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RESUMEN

La publicidad apela cada vez mas al valor sentimental, la reivindicacién de lo propio,
la diversidad, el cuidado del planeta y crear una relacion intima con los consumidores. En
este contexto se ha vuelto importante entender el discurso publicitario desde diversas
dimensiones para poder dotar de sustancia y coherencia los anuncios con las narrativas
sociales mas significativas actualmente, como es el caso de la representacion de la mujer. La
presente investigacion de naturaleza cualitativa analiz6 por medio de una ficha de
observacidn los discursos publicitarios difundidos por marcas deportivas y la representacion
de la mujer existente en estos. Por medio de estos andlisis se pudo encontrar diversos puntos
en comun entre los spots y también la forma en las figuras femeninas actuaban por medio
del guion y montaje de los spots. En los resultados se puedo reflejar tanto el uso positivo

como el negativo de la mujer en el discurso publicitario.

PALABRAS CLAVES: Discurso Publicitario, Roles de género, Concepto

publicitario.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

La publicidad, como disciplina de las ciencias de la comunicacion tiene como
objetivo generar conexion con las audiencias para aumentar el consumo de algln servicio o
producto, mejorar la imagen de las marcas y posicionar estas en la mente de un publico
definido. En el marco de su funcién socializadora, Nufiez (2008) menciona que la publicidad
desempefia un reflejo de los acontecimientos que intervienen en la sociedad actual ya que
esta aprovecha la coyuntura para conducir a los espectadores hacia el consumo. Vilchez
(2012) afirma que hay un contexto de retroalimentacion entre la publicidad y la cultura pues
ambos fendmenos estan ligados a los signos mas representativos de la sociedad en la que se

generan.

Existe una dinamica publicitaria en la identificacion del consumidor con el producto
0 servicio expuesto, Campbell (2008) indica que en los anuncios publicitarios se explota el
sistema de valores y creencias que formulan los discursos y las narrativas que representan el
sentir y pensar del publico objetivo ya que de esta manera establece una relacion directa y

persuasiva para consumar la compra.

Las marcas usan diversos medios para poder transmitir su mensaje a través de la
publicidad como, por ejemplo: Medios impresos, radio, televisién, marketing directo,
acciones de promocion de venta, ferias y exposiciones, relaciones publicas y el medio
audiovisual. Este ultimo, es muy importante, Cabrejos (2002) menciona que, al transmitir el
mensaje por medio de la vista y el oido, resulta mas estimulante de forma sensorial y brinda

la libertad de simbolizar un concepto de una forma mas sencilla.

Péag.
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Actualmente, el canal por el que mas productos audiovisuales se consumen es la
internet, ademas de la television y puntos de anuncio Outdoor. Segun Rubio (2016) el
consumo de este formato esta en aumento ya que las redes sociales son plataformas que por
su disefio y alcance son Optimas para la comunicacion de las marcas. Las redes sociales son
espacios en donde los productos audiovisuales pueden ser virales. Dafonte (2015) menciona
que el video es el mejor formato para la distribucién masiva de comunicacion para las marcas
en espacios virtuales pues al ser compartido crea un vinculo mas cercano entre el mensaje,

el espectador y el posicionamiento de este dentro del contexto del dia a dia de los usuarios.

En concordancia con lo anterior mencionado, sobre la eficacia de estos mecanismos
para la transmision de mensajes publicitario, En su articulo de investigacion Londofio (2018)
concluye que el 87% de las empresas que han usado marketing digital experimentaron una
alza en el reconocimiento de su marca siendo este un diferencial resaltable al comparar las
mismas estadisticas antes de desarrollar una campafia digital, sin embargo este resultado no
se ve estrictamente reflejado en las ventas, siendo esta una materia mas ligada a la ejecucion

de estrategias en los puntos de venta.

El contenido de estos productos audiovisuales es de suma importancia, Martinez
(2013) indica que la argumentacion social como método de identificacion entre marca y
cliente genera un gran impacto. Las concepciones de la sociedad como la familia, roles de
género, etc.; dentro del discurso publicitario, forman parte de un sistema persuasivo para los
espectadores e influyen de cierta manera en la construccion de sus propios valores como
individuo. Es asi como el relato publicitario en la actualidad se basa en su mayoria en
sensaciones y pretende que el espectador se vea asi mismo como protagonista del anuncio.

En adicion, Martin (2012) sefiala que la comunicacion publicitaria resalta por ser mas

Péag.
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humana y estar cargada de una identidad basada en los valores que el producto proyecta a

asumir.

Las marcas definen sus nichos de mercado basadas en estudios a los diferentes
publicos que pueden ser impactados por sus mensajes. En la sociedad actual, muchas mujeres
representan un sector importante en el mercado. Conforme a lo dicho, Rojas (2020) a través
de una investigacion sobre la mujer y su relacion con el trabajo, concluye que ellas resaltan
de forma porcentualmente mayor por habitos de compra que en el siglo pasado no eran muy
comunes, esta realidad orienta a una reestructuracion del arquetipo de la mujer en la sociedad.
Riguelme (2013) indica que esta situacion la hace eje de cambio para la creacion de roles de
género modernos en los que la mujer se describe a manera de una profesional dedicada, parte
activa de la sociedad y que produce también una tendencia de pensamiento que influye a la
publicidad, pues estos nuevos valores forman parte activa de la narrativa de muchas marcas

cuya meta sea relacionarse los nuevos modelos de pensamiento.

Los roles de género son un conjunto de variables y juicios sobre las actividades y
posiciones que deben desempefiar las personas basadas en su sexo, segun Jayme (1999) el
sexo y el género sirven para clasificar a los seres humanos dividiéndolos bajo premisas
socioculturales y psicoldgicas mas alla de la realidad biologica. El término: “Género”, llega
a sustituir la caracteristica divisoria en lo que significa ser de un sexo o de otro. Cieza (2018)
subraya que estos se refieren a un conjunto organizado de creencias acerca de cualidades
personales e individuales de mujeres y hombres los cuales comprometen a la personalidad,

el comportamiento, caracteristicas fisicas, profesiones u ocupaciones.

A lo mencionado, Lopez (2018) menciona que para que los anuncios se desarrollen

socialmente deben estar cargados de cierto mensaje homologador y realista, que contribuya

Péag.
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no solo a la marca sino también a las causas sociales y a generar un dialogo mas equilibrado,

siendo 6rgano constructor de un arquetipo moderno mas realista y positivo.

1.2. Antecedentes
En razén a lo expuesto se consider6 oportuno analizar algunos antecedentes

nacionales e internacionales relacionados al tema.

Bernad (2012) en su investigacion que tuvo como objetivo analizar formatos
publicitarios televisivos novedosos y perspectiva de género, sefiala que la publicidad ademés
de ser un medio por el cual las empresas se comunican, también es un canal de transmision
de valores y actitudes sociales. La metodologia que uso fue el de revision de la literatura y
contrasta a diversos autores para cumplir con el propdésito de su investigacion. Bernad
concluyé que los formatos como la internet y medios digitales presentan una nueva
oportunidad para poder destruir los modelos tradicionales publicitarios, ademas que se debe
construir estrategias para evitar el acto de estereotipar o admitir posturas que puedan

acentuar narrativas de mujeres cosificadas e irreales.

Adicionando a este concepto Berganza (2006) en su articulo de investigacién en el
qgue se hizo un andlisis de la figura existente de estereotipos de género en anuncios
publicitarios emitidos por television por el método cuantitativo y cualitativo concluye que
dentro del proceso de creacion de un anuncio publicitario sus mensajes son proclives a

transmitir estereotipos referidos al género, ademas de colaborar a su mantenimiento.

Sobre la participacion del publico femenino en la publicidad y los medios de
comunicacion, en este caso impresos, Magdaleno (2014) en su articulo de investigacion en
el que hace una revision de la bibliografia con el fin de comprender diferentes dimensiones

sobre la publicidad, identidad de género y la mujer en la sociedad, concluye que la publicidad

Péag.
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destinada al publico femenino expone un arquetipo mucho mas definido en comparacion con
la publicidad destinada a los hombres, sobre todo existen ocasiones de cosificacion en el
aspecto de la comunicacion visual por medio de primeros planos que muestren pieles
perfectas, mujeres con cuerpos irreales y normaliza estos arquetipos por medio de mensajes

que tienen el objetivo de representar a la mujer exitosa o bella.

Acerca de las consecuencias sociales de la cosificacion femenina, Lopez (2018) en
su tesis analiza de forma cualitativa los titulares de medios de comunicacion que hablan
sobre las mujeres o palillonas participantes de las fiestas patrias de su pais por medio de una
tabla de metodologia cualitativa. Concluye que la cosificacion de la mujer influye en la salud
fisica, emocional y en la seguridad personal de las mujeres ya que estos mensajes alimentan
a una sociedad que demanda a las mujeres una apariencia fisica a los canones de belleza para

garantizar el éxito personal y profesional.

Asimismo, Pérez (2018) en su investigacion la cual identifico y analizé algunas
caracteristicas de los prototipos de belleza sugeridos en la publicidad televisiva por medio
de un anélisis bastante puntual fraccionando estos mensajes en codigos audiovisuales las
apariencias fisicas, observaciones y el abordaje de los contenidos publicitarios hasta la
obtencion de respuestas por medio de entrevistas, concluye que es necesario fomentar
mensajes que muestren la autonomia, el amor propio y el empoderamiento de la mujer en
ambitos mas alla de la belleza estereotipada. En concordancia con esto también menciona
que la representacion de la mujer moderna seria en los ambitos profesionales y como
miembros activos del mercado y con plenitud sexual. Como medida de solucion a esta
realidad Bernad (2012) aconseja adecuar los mensajes emitidos en campafias publicitarias

para que representen su verdadero papel en la sociedad, lo mencionado significa un profundo

Péag.
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cambio de valores y actitudes sociales desde la perspectiva individual de cada una de ellas,

para asi resaltarlas como personas independientes y autbnomas.

Orellana (2019) en su tesis concluye que la perspectiva de géneros estereotipados es
un uso que estd completamente alejado de la realidad pues estos siempre seran una mala
interpretacion de la sociedad y ahonda en detalles que influencian de manera negativa a
conductas humanas no deseadas, dejando asi el uso de arquetipos machistas disminuidos a

una vision negativa y téxica tanto para el publico espectador como para la marca.

Rubio (2019) en sus tesis sobre la construccion de la figura femenina en diarios
sensacionalistas, explico el uso de la figura femenina en la prensa amarilla de la ciudad de
Lima. La relacion que tiene con esta investigacion es su modelo de estudio que fue una guia
de observacion que sirvié para analizar catorce entradas periodisticas de las cuales se
concluyé que el estereotipo de la mujer ligada fundamentalmente a la sexualidad y el morbo
incentiva las actitudes y valores machistas. Este actuar lamentablemente caracteriza la

proyeccion social y la construccién de la mujer en el Peru, lo cual es negativo.

En referencia a lo mencionado, Gonzales (2012) en su articulo de investigacion
mostré como se construye la imagen de la mujer en la fotografia publicitaria de perfumes.
El resultado més interesante de su investigacion fue que los estereotipos mas comunes en la
comunicacion publicitaria son: la mujer romantica y la mujer moderna, siendo esta ultima
un personaje rebelde e independiente y que se preocupa en primer lugar por si misma, sin
embargo, esa definicion no por alejarse de la primera expuesta por estereotipos mas

conservadores significa que deja de enmarcar a la imagen de la mujer de una manera falsa.

En conclusién, a nivel nacional e internacional existen bastantes antecedentes de

estudios analizando la representacion femenina en los medios de comunicacidn, a su manera

Péag.
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a nivel nacional concluyen ideas similares, en el marco de la publicidad no se muestra una
imagen real y positiva de la mujer, la cual puede influir en la transmision y preservacién de

estereotipos de género.

1.3. Bases teoricas

Para comenzar a abordar y categorizar a la publicidad desde el discurso es
importante poder entender la narracion y el lenguaje en el contexto del mensaje publicitario.
Bertolino (2005) menciona que el proceso comunicativo a través de la lengua oral y escrita
faculta la asociacion de relaciones basicas entre el humano y el mundo generando una
condicidn necesaria e irreemplazable para poder entendernos y regular nuestros intercambios
con el exterior, siendo asi un sistema social poderoso ya que queda grabado en el

subconsciente.

La narrativa entonces, es un conjunto de signos de sentido social, cultural e histérico
Squire (2014). Siendo asi, la narrativa puede existir mas alla que solo el lenguaje escrito
como se podria reconocer tradicionalmente, también puede desarrollarse en diferentes
medios, incluso en imagenes. Segun Tafesse (2015) la narrativa o contenidos que apelan a
los sentimientos se consideran emocionales, y los que se concentran en los atributos
tangibles y en objetivos cognitivos se consideran racionales. Llevandolo al entorno
publicitario estas propiedades definen el tipo de texto publicitario, ya que es el modo en el

cual se presenta y se da a conocer un producto o servicio.

La publicidad es el acto de persuadir, en este contexto Baquero (2008) concluye que
el publicista hace uso de estrategias de persuasion en funcién a dos tipos de textos:
Argumentativos y narrativos. Sobre el texto argumentativo Pulido (2008) sefiala que es el

método de comunicacion que se basa en defender y sustentar una idea basada en premisas y
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conclusiones, las cuéles en el texto publicitario se usan con el objetivo de convencer al
publico mediante la exposicion de diferenciales técnicos, funciones y caracteristicas

tangibles.

En contraposicion, el texto publicitario narrativo o emocional, debe ser percibido
como algo real dentro del imaginario de los consumidores, ya que apela a que el producto o
servicio tenga relevancia dentro de la vida y valores del publico objetivo generando un
estimulo irracional y auténtico deseo por ser parte de la marca. Ochoa (2013) menciona que
para cumplir con este objetivo se hace use de diversas estrategias de marketing. Pero el texto
publicitario, especificamente hace uso de herramientas narrativas como: figuras literarias,
recursos discursivos, dialogo y descripcién ademas del uso de personajes. Estos son
caracteristicas extraidas del género Narrativo, Angenot (1993), para dotar estos anuncios de
mayor expresividad y generar empatia, este tipo de texto publicitario se suele usar para
anunciar productos ya conocidos o dependiendo de lo que se requiera comunicar en la
camparia.

En la actualidad debido a la masificacion de los medios, el mensaje publicitario y
su narrativa se ha extendido como concepto de todo tipo de comunicacion persuasivas, ya
que dentro de la narrativa publicitaria se pueden tomar ciertas acciones no convencionales
que pueden ser considerados como movimientos publicitarios, como acciones de relaciones
publicas que se hacen virales o hasta politicas que pueden tomar ciertas marcas, LOpez
(2017). Este tipo de acciones coordenadas y premeditadas subrayan el concepto de narrativa
ficcional con el objetivo de ser herramienta de consumo y se le llama Storytelling. Gongalves

(2017).

El Storytelling, es una estrategia que de nuevo se vale de los recursos literarios para
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conectar con las audiencias, esta aparece como una solucién emocional que cobra vida a

través de las personas que son impactadas por el mensaje del anuncio, Atarama-Rojas (2018).

En una campafia de comunicacion es necesario un eje conceptual claro que sostenga
la idea fuerte de campafia, es el resultado de la investigacion de marketing y que con esta se
desarrolla un brief que hace mas facil el trabajo del equipo creativo, en su libro Landa (2010)
menciona que el copy es el resultado de poder sintetizar de forma adecuada el mensaje o

Ilamado a la accién de una forma creativa y mas persuasiva.

Para poder generar el contexto en el cual se plasma la narrativa publicitaria es
importante entender las tendencias y fendmenos culturales actuales, Vilches (2012) sefiala
que para atraer al publico objetivo es recomendable utilizar simbolos culturales, sin embargo,
sobre el uso de los mismo, si se tratan de mensajes con connotaciones politicas o religiosas

podrian repeler al pablico del producto o servicio.

Nufiez (2008) afirma que el uso de aspectos reconocibles en los anuncios es capaz de
dirigir al espectador a sus objetivos comerciales por medio de la exposicion de valores,
tendencias, modas y conductas, en adicion a lo dicho las marcas que generan mas
conversacion son las que tienen una cohesion genuina entre los valores de la marca y los
valores positivos del nicho de mercado al que pretenden representar, a lo mencionado.
Vilchez (2012) afiade que hay un contexto de retroalimentacion entre la publicidad y la
cultura pues ambos fendmenos estan ligados a los signos mas representativos de la sociedad

en la que se generan.

En la actualidad, las marcas se han acercado mas a las causas sociales con el objetivo
de conectar con ciertos perfiles de consumidor y ademas poder crear una imagen positiva.

Sobre esto, Orozco (2010) convoca al uso correcto y ético de la publicidad para poder
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construir agentes de cambio ya que las marcas estan en la responsabilidad de tener esa

poderosa herramienta de comunicacion.

Con respecto a lo mencionado Pellicer (2012) apunta que la publicidad ética
beneficia a todos los componentes del desarrollo publicitario: los anunciantes, publicistas, la
marca y los consumidores, ya que transmite mas credibilidad al producto y a las agencias
envueltas. Este desarrollo, ademas, cumple mejor los objetivos de posicionamiento en la

mente de los consumidores.

Podemos afirmar que hay una influencia social en la publicidad, por eso es
importante ser conscientes de ello, Nufiez (2008) afirma que esta es capaz de dirigir al
espectador a sus objetivos comerciales por medio de la exposicion de valores, tendencias,
modas y conductas, en adicion a lo dicho las marcas que generan mas conversacion son las
que tienen una cohesion genuina entre los valores de la marca y los valores positivos del

nicho de mercado al que pretenden representar.

Como fue mencionado anteriormente, el texto publicitario esta dotada de
caracteristicas que comparte con el género narrativo. Como, por ejemplo: los arquetipos de
personajes, los cuéles se valen de ciertos roles y estereotipos para poder desenvolverse a

través de la historia Angenot (1993).

Carl Jung en su afan de entender de mejor forma la personalidad humana propuso,
en el siglo XX, doce arquetipos de personalidad que en términos narrativos o en el caso de
esta investigacion, nos sirve para poder definir la personalidad de una marca. Estos son: El
inocente, el amigo, el héroe, el cuidador, el explorador, el rebelde, el amante, el creador, el

bufoén, el sabio, el mago y el gobernante. Estos arquetipos son populares en la materia del
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guion, pero también nos servira para poder analizar la relacion que tiene con el discurso

publicitario de las marcas analizadas.

El uso de estos recursos se ven evidenciados por ejemplo en los roles de género que
pueden ocupar los personajes del anuncio y sirve como identificador para el espectador. De
La Cruz (2017) afirma que esta identificaciobn es aprendida por un proceso de
“sexotipificacién” en el cual se enmarcan los estereotipos asociados al hombre y la mujer

que existen en la sociedad

A pesar de que el contenido ligado a los estereotipos de género se encuentra
ampliamente aceptado en diversas culturas, definiendo de forma irreal tanto la imagen de la
mujer como la del hombre, existen diferentes investigaciones que sefialan que la dinamica
de estas creencias ha cambiado, asi como los medios que influyen en la construccion de estos
roles. Castillo-Mayén (2014) sefiala que entre estos procesos que estdn cambiando se
presenta una sefializacion y critica a las actitudes sexistas que respalda la igualdad entre

mujeres y hombres.

Como un componente importante en la creacion de conceptos y discursos sociales
Disney, que de cierta manera sus peliculas y series acaban siendo por su impacto en la
sociedad casi pedagdgicos en la maduracion cognitiva de muchas generaciones, Cieza (2018)
menciona que las princesas creadas en la década de 2010, tienen comportamientos de
independencia, realizacion y crecimiento personal, son figuras feministas y luchan por el
derecho a la igualdad y la libertad, esto en concordancia con la tendencia social que abraza
estos valores y forman un sistema de valores positivo, Garcia (2006) sostiene que a pesar de
que los hombres se ven favorecidos para posiciones de lideres, las mujeres presentan ciertas

caracteristicas que también las hacen lideres apropiadas para las empresas y organizaciones.
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Enadicion a lo mencionado Luque (2018) sefiala que es necesaria una transformacion
que visibilice una imagen de la mujer correcta y representativa en una sociedad masculina
que reduce su presencia a los fendmenos de belleza, moda, etc. Debido a esta vision Davico
(2004) afirma también que el empoderamiento se basa en la reestructuracion de las
relaciones de poder, en los que las mujeres se convertirian en duefias de sus propias vidas,
ademas de reformar las estructuras de poder que subordinan a la mujer en una realidad en la
gue un gran porcentaje de estas por situaciones sociales 0 econdémicas de la regién no pueden

tomar el control completo de sus vidas o de su economia.

Para poder cumplir con estas expectativas se han generado proyectos de ley estatales
y de grupos aislados particulares que capacitan y transmiten estos valores. Aguayo (2012)
sefiala que estos avances en la capacitacion para el liderazgo junto con proyectos que
garanticen una mayor participacion social, forman parte de estrategias muy importantes para

el empoderamiento femenino.

Por su parte Quilla (2017) menciona que es importante revalorar a la mujer en la
sociedad contemporanea a través de la produccion audiovisual y los mensajes publicitarios,
adicionando que un mensaje que empodere a la mujer debe resaltar la confianza y actitud
desde una vision realista de la misma, sobre esto Berlanga (2011) subraya la necesidad de
concientizar a los profesionales publicitarios para que los mensajes mostrados en esta no
fomenten antivalores de género que puedan influir en la continuacion de la representacion

negativa de la mujer.

Las marcas se sostienen también de los anhelos y deseos del publico al que desean
impactar, Ochoa (2013) menciona a los Insights y su uso como un método eficaz para poder

generar esa conexion con el publico objetivo. Un Insight en publicidad es la mirada a las
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caracteristicas mas personales y realidad interna del consumidor, Quifiones (2014). Esta
verdad se puede usar para conectar de forma verdadera y permanente en la memoria del

mismo.

En adicion a lo mencionado, siendo los medios de comunicacion el método por el
cual las marcas usan para transmitir sus respectivas narrativas, estos satisfacen ciertas
necesidades de las personas lo cual influye en la decision de compra también, como las

afectivo — estéticas y de relax y entretenimiento como menciona Katz (1974)

Abordado el texto publicitario en su extension, podemos comenzar a entender el
“Discurso Publicitario”, este ha tenido diversas definiciones. Generalmente comparandolo
con el “texto publicitario” o “lenguaje publicitario”. Para Vasquez (1996) el discurso es
marchar de elementos que explicita o implicitamente transmiten informacion que puede ser
textuales, visuales, objetos, arquetipos de comportamiento y que tiene como objetivo

Impactar a una persona o un conjunto de personas.

Pefia (2007) aclara estos elementos y sefiala a los componentes del anuncio: el
contenido discursivo, 6sea la imagen y el texto. A esta también se le puede agregar el audio
ya que forma parte primordial de la comunicacién empresarial actualmente y cuyo objetivo
general es incentivar al receptor a que adquiera o promueva la compra de un producto o

servicio por encima de la competencia

Para poder analizar el discurso publicitario seria necesario entonces, entender el
contexto en el que fue emitido el anuncio que contiene este discurso dentro del fenémeno
cultural y cémo influy6é a los espectadores y a la marca. Seria necesario describirlo y
descomponerlo en los principios de color, disefio, formato, producto y servicio. Para poder

entender correctamente lo que se esta observando.
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Una vez entendido el contexto y disefio, podemos pasar a interpretar la informacion
que quiere transmitir el anuncio por medio de su intertextualidad: Si es un texto publicitario
narrativo o argumentativo, el pablico objetivo al que va dirigido, la idea general o Insight y

finalmente los valores que transmite a través de la representacion de la mujer.

Existe un codigo audiovisual que influye en lo persuasivo que puede ser un discurso
publicitario, es necesario para poder entender de forma integral el subtexto y el resultado que
puede tener en la audiencia, ademas de ayudar en la comprension y blsqueda de la
representacion de la mujer. Villarrubia-Martinez (2020) en su investigacion cuantitativa hace

uso de una matriz que se uso como referencia para el analisis de este campo.

Landa (2010) en su libro sobre Disefio y Publicidad, menciona acerca de la
importancia del color dentro del esquema visual al momento de crear mensajes publicitarios
y hacer anuncios o spots publicitarios, generalmente las empresas mantienen sus colores
caracteristicos dentro de estos ya gque también influyen en la transmision del mensaje basado
en la sicologia del color Eva (2004) le atribuye caracteristicas y valores hasta sensaciones

que pueden acompafiar y forman parte de la estrategia de diversas marcas.

Segln Marcon (2018) la musica en el cine se divide en diegética, aquella que
pertenece a la narracion y la extra diegética o no diegética, aquella que no pertenece al mundo
en el cual se esta desarrollando la narracion como la voz en off o la musica que es parte del
montaje. En el &rea publicitaria, los anuncios pueden usar ambos tipos de musica y es
importante ya que puede usarse como transmisor de conceptos y poder entender el discurso
publicitario de una manera mas amplia. La musica también se usa como un elemento del
discurso, segin Sanchez-Porras (2016) el ritmo, velocidad y otros recursos musicales se usan

para transmitir el concepto o idea de la marca. Ya que cada uno de estos, tiene una
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caracteristica diferente y que conecta con determinados tipos de publico.

La representacién del empoderamiento femenino en la publicidad forma parte de las
bases para que la comunicacion de las marcas sea un puente entre los valores positivos entre
el publico femenino y masculino, como medio para la propagacién de mensajes que evoquen
a formar una sociedad mas igualitaria. Las marcas se adecuan a la coyuntura y los intereses
sociales, en ese lado tienen la necesidad de transmitir esos mensajes de manera congruente

para asi cumplir con sus objetivos.

1.4, Justificacion

El aporte de esta investigacion fue explorar y analizar de forma cualitativa el
discurso publicitario de marcas deportivas y como se manifiesta la representacion de la mujer
en los mismos. Su aporte teérico fue marcar un precedente para futuros estudios debido a la
produccion de una ficha de observacion que analice el discurso publicitario, cuya definicion
hasta el momento de hecha la investigacion no esta tan delimitado. De esa forma puede
disponerse para la aplicacion en agencias de publicidad y de esa forma servir para dejar en

claro la linea creativa y conceptual de una campafia.

Las investigaciones de enfoque cualitativo de alcance exploratorio y descriptivo no
precisan de la formulacion de una hipdtesis ya que tienen como metodologia determinar
tendencias y relaciones entre variables para establecer una linea de discusion y conclusiones,

Rodriguez (2018).
1.5. Formulacion del problema

¢Como se manifiesta la representacion de la mujer en los discursos publicitarios de

las marcas deportivas de Estados Unidos y Argentina (2004-2022)?
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Objetivos

El objetivo general de esta investigacion fue:
Analizar la representacién de la mujer que se manifiesta en los discursos publicitarios
de las marcas deportivas de Estados Unidos y Argentina (2004-2022)

Los objetivos especificos:

Identificar el tipo de texto de los discursos publicitarios de marcas deportivas de
Estados Unidos y Argentina (2004-2022)
Analizar el copy y concepto de los discursos publicitarios de marcas deportivas de
Estados Unidos y Argentina (2004-2022)
Identificar el arquetipo de personalidad de marca de los discursos publicitarios de

marcas deportivas de Estados Unidos y Argentina (2004-2022)

Analizar los Insights que se emitieron en los discursos publicitarios de marcas

deportivas de Estados Unidos y Argentina (2004-2022)

Describir el subtexto audiovisual de los discursos publicitarios de marcas deportivas

de Estados Unidos y Argentina (2004-2022)
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

Segun Schenke (2018) la investigacién cualitativa es el método por el cual se hace
uso de las facultades de observacidon no numéricas, se determinan técnicas basadas en el

analisis subjetivo y el desarrollo de métodos interpretativos de la informacién.

El presente trabajo fue una investigacion de enfoque cualitativo, y el disefio
metodoldgico fue el de estudio de caso. Segin Rodriguez (2018) este modelo de estudio se
caracteriza por el planteamiento de observacion descriptiva y analitica sobre un asunto de

forma profunda y prestando atencion a los fenémenos que lo rodean.

El estudio del caso desarrollado fue inspirado por el “Espiral de profundizacion de
Conocimiento de Estudio de Caso” Planteado por Duran (2012) en el que el contexto sera
analizado de forma descriptiva tomando en consideracién el tiempo y lugar dénde fueron
publicados los spots, el punto de vista teérico y comprension preliminar se obtendra de la
indagacion sobre los fendmenos y dimensiones del discurso publicitario y finalmente se hara
una comprension profunda en el marco de la representacion de la mujer dentro de estos
discursos y una comparacion y discusion tomando en consideracion los antecedentes y marco

tedrico recogidos anteriormente.

Se analizd los discursos publicitarios tomando en consideracion el como la mujer se
ve representada en los anuncios o spots televisivos de las marcas deportivas reconocidas y
cuyas campafias generaron notoriedad en los espacios sobre publicidad y marketing como:
sitios de recopilacion de casos de éxito, portafolio de agencias de publicidad, usuarios de

Youtube de las marcas, revistas virtuales y medios especializados.

Segun Gallego (2018) la poblacion representa al universo o totalidad de

componentes sobre los que se esta investigando, por otro lado, la muestra vendria a ser un
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subconjunto de elementos que componen una seleccion definida a realizar el estudio.

El sesgo realizado para la seleccion de los spots fue el del publico objetivo y publico
al que iba dirigido su discurso publicitario, basado en el producto a mostrar y la institucion
que realiz6 el Spot.

El sesgo realizado para la seleccion de los spots fue si la marca en cuestion
pertenecia a la categoria de producto o servicio de deporte, asi con la creacion de una matriz
de elaboracion propia se segmenta y detalla los contenidos del discurso publicitario para de
esta forma analizar la representacion de la mujer en los mismos.

Tabla 1: Listado de spots publicitarios incluidos en el estudio

Nombre Marca
What’s Gotten into Lindsay Planet Fitness
Laila Adidas
Welcome to the club Apple Fitness
Real Athletes Watthike
Domingol TyC Sports

Fuente: Elaboracion propia
El sesgo realizado para la seleccion de los spots fue siempre que el producto y
marca sea de categoria deporte y cuyo discurso publicitario se manifieste dentro de las
categorias en las que se dispuso el mismo.
Segun Chavez (2012) la técnica de recoleccion de datos es el proceso realizado con
el objetivo de obtener informacion importante para el trabajo de investigacién; en el presente
estudio, se uso la técnica de observacion como estrategia ya que, al ser una investigacion de

naturaleza cualitativa, se dara principal interés al discurso publicitario de cada spot.

En relacion a lo citado, Concepcidn (2020) menciona que la observacién consiste
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principalmente en examinar un fendmeno, situacion o asunto, recopilar esa informacion y

registrarla para un futuro analisis mas concienzudo.

Se observo los spots en 3 ocasiones para familiarizarse con los elementos narrativos,
la latencia del discurso y aspectos técnicos visuales como el tiempo en pantalla, los objetos
que aparecen en el spot, asi como un analisis a fondo de los protagonistas, basado en su
realidad social y profesional. Después de esta visualizacion se aplicd el instrumento de
analisis.

Finalmente, se describieron los resultados segln el resultado de la matriz de manera

general, para asi, profundizar el analisis y entender el objetivo en comdn de los spots.

Este trabajo de investigacion estuvo compuesto por definiciones y bibliografia
extraida de repositorios académicos auténticos y motores de busqueda de publicaciones
debidamente citadas, en adicion, todos los spots utilizados en la presente investigacion fueron
obtenidos de servicios de streaming y videos de acceso publico cumpliendo con el marco de

legalidad y ética, ademas se anexaron los créditos respectivos de 1os mismos.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Tabla 2: Informacion técnica del spot: “What’s gotten into Lindsay”

Nombre del Spot: What’s gotten into Lindsay
Marca: Planet Fitness

Producto / Servicio: Gimansio

Campaina: What’s Gotten into Lindsay
Fecha: Febrero del 2022

Aplicador del instrumento: Mateo Alejandro Gamarra Luna Victoria
Fecha de aplicacion: 01 de junio de 2022

3.1 Analisis del Spot: “What’s Gotten into Lindsay”

Este primer spot es bastante coherente respecto al uso de los distintos elementos del
discurso publicitario como se pueden evidenciar en el ANEXO N° 1, el tipo de texto del cual
se vale para transmitir el mensaje es narrativo, porque usa el relato de Lindsey Lohan. En el
pasado, se ha visto envuelta en muchas polémicas, ya que después de su etapa como actriz
en peliculas infantiles para Disney comenzo a aparecer constantemente en escandalos por su
vida nocturna, el exceso de drogas, etc. Solo guidndonos de este contexto podria parecer que
no es buena idea usarla como modelo a seguir para una marca, sin embargo, este spot nos

demuestra lo contrario.
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Antes de eso es importante mencionar que por la naturaleza narrativa estamos
frente a un evidente texto publicitario narrativo, es debido a su naturaleza que se permite
explayarse y tocar los sentimientos del espectador por medio de la actriz.

En los Gltimos afios, la imagen de Lindsey se ha restaurado ya que ha dejado de
relacionarse con este tipo de farandula, ha tenido pequefios papeles interesantes en algunas
series de Netflix y eso nos lleva a preguntarnos: ¢Qué paso en su vida? ¢Por qué ahora esta
con mejor salud y apariencia que antes? Estas preguntas son respondidas en el mensaje de
optimismo por medio de su historia de superacion y es usado como instrumento para
transmitir de forma inconsciente los valores de la marca “Planet Fitness”.

El spot comienza con una voz en off acompafiada de un primer plano general
donde Lindsey esta haciendo ejercicio en una de las instalaciones del gimnasio, donde hay
una sefial que dice: “Judgement free zone” que traducido es: Zona libre de criticas. Este es
el punto de partida del discurso, a partir de ahi de una forma optimista y satirica responde
las preguntas planteadas anteriormente.

Resulta que ahora Lohan tiene una vida sana y equilibrada, duerme bien y se
siente mejor gue nunca gracias al ejercicio. Ahora esta enfocada en cuidar de su salud y
hacer actividad fisica es aun mas divertido que su vida pasada.

La personalidad de la marca es optimista e insita a sacar lo mejor de todos, todo
de esto dentro de un guion irreverente y divertido, estas caracteristicas son de la
personalidad del: Inocente, Bufon y creador; Segun Carl Jung.

Como menciona Landa (2010) en su libro sobre Disefio y Publicidad, el color es
importante dentro de la comunicacion de las empresas en este caso, durante todo el spot los

colores mas predominantes son el color morado y el amarillo, ambos protagonistas en la

Péag.
29

Gamarra, M.



Representacion De La Mujer En Los Discursos
“PN Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas
Phivaoa De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)

DEL NORTE

identidad visual de Planet Fitness. Segun Eva (2004) los valores asociados a estos colores
son la imaginacion, la sabiduria, el optimismo, la seguridad y la amabilidad

La musica que acompafia todo el spot es el inicio de la cancion “Little Green Bag”
como es mencionado ya en el ANEXO N° 1, otorga al anuncio de un ritmo dinamico y
optimista.

El copy, concepto creativo e insight del spot como menciona Quifiones (2014)
esta conexo a que todos pueden una vida mas sana es Planet Fitness asi que “ponte
brillante y fitspectacular” que es el copy del spot y usan la imagen de la actriz para
remarcar todos los aspectos positivos de esta persona.

Como se menciono al inicio de este analisis hay una vision en este spot que es
bastante interesante, se usa a la figura de Lindsey como modelo de superacién y no se la usa
como un arquetipo de género que puedan considerarse negativo ya que no relacionan le
belleza hegemdnica con el éxito como dice Magdaleno (2014), todo lo contrario, de una
forma jocosa se hace mencion de que la actriz esta mejor que nunca gracias al ejercicio, sin
sexualizarla y mostrandola mucho mas sana y auténticamente feliz, acercando su personaje
a los nuevos roles de género que menciona Riquelme (2013) en el que las marcas usan la

imagen de la mujer para transmitir valores mas progresistas.
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Tabla 3: Informacion técnica del spot: “Laila”

Nombre del Spot: Laila

Marca: Adidas

Producto / Servicio: Linea de productos Adidas
Campafia: Impossibel is Nothing

Fecha: Enero de 2004

Aplicador del instrumento: Mateo Alejandro Gamarra Luna Victoria
Fecha de aplicacion: 01 de junio de 2022

3.2 Analisis del Spot: “Laila”

Durante los ultimos afios se ha hablado mucho de los antiguos roles de la mujer y
como deconstruirlos por medio de todas las herramientas como la publicidad, como
menciona Riquelme (2013) esta situacion aporta a la creacion de roles de género mas reales
que influyen positivamente en la mente de las consumidoras y desarrolla el sentido de critica
en el publico en general.

Este efecto es méas evidente si analizamos la comunicacion marcaria actual, sin
embargo, no es un estilo que sea Unico de marcas con intereses puramente sociales o que
apuntan a grupos pequefios de personas.

En este caso, en el afio 2004 a mas de diez afios de antelacion del inicio de la cuarta
ola del feminismo Galena (2021), Adidas aposto por colocar en un ring (usando CGl) a Laila

Ali enfrentandose de forma amistosa a su padre: Muhammad Ali.
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Con este enfrentamiento comienza la voz de Laila, la protagonista de este spot, que
con el uso de recursos narrativos recuerda a su padre y como la incitaba siempre a dar mas,
en la vida como en el ring. El discurso publicitario como es observado en el ANEXO N° 2,
tiene como copy: “Rumble young girl, rumble” que significa: Pelea, chica, pelea. Seguido
de Impossible is nothing, el copy de Adidas.

Este hace clara referencia de lo que alguna vez le dijo, y como la presencia simbolica
del astro deportista contradice el pensamiento generalizado de la época de que el boxeo no
era un deporte de mujeres. Asi de manera subconsciente como menciona Bertolino (2005)
usa la imagen de Muhammad Ali y su hija Laila como herramientas de un mensaje
pacificador y inclusivo para el box femenino.

En simples palabras ademas del concepto de campafia, y de marca, de Adidas:
Impossible is nothing, transmite que la fuerza y disciplina del boxeo no tiene limites de
género, y que decir que es imposible que una mujer boxee es como contradecir a una de las
figuras maximas del boxeo.

Adidas se caracteriza por su comunicacion motivante que transmite esfuerzo y
recompensa con el triunfo, por medio del personaje principal insita a las mujeres a participar
de deportes que en un inicio pueden considerarse como solo masculinos.

La paleta de colores utilizada, asi como se menciona en el ANEXO N° 2, es analoga,
sobre sale los tonos oscuros y esto debido a que hasta la actualidad Adidas no se ha definido
con colores de marca especificos, el uso de estos colores tiene sentido porgque el metraje
original de Muhammad Ali luchando es antiguo, entonces con el objetivo de hacer un buen
acabado terminaron montando el spot de esta forma.

Laila Ali en ese momento era campeona mundial, una vision realista seria capturar

estos hechos y transmitirlos como parte del mensaje, asi como menciona Quilla (2017). Este
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spot es recordado debido al impacto que generd al momento que fue emitido la primera vez
conecto de manera rapida con las personas debido al uso del insight, como menciona Ochoa

(2013), del boxeo femenino y las criticas o dudas acerca del prestigio del mismo.
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Tabla 4: Informacion técnica del spot: “Welcome to to the club”

Nombre del Spot: Welcome to the club
Marca: Apple Fitness

Producto / Servicio: Servicio Apple Fitness +
Campafia: Apple Watch Series 7

Fecha: Setiembre 2021

Imagen:

Aplicador del instrumento: Mateo Alejandro Gamarra Luna Victoria
Fecha de aplicacién: 02 de junio de 2022

3.3 Analisis del Spot: “Welcome to to the club”

Es interesante analizar le discurso publicitario de este Spot ya que es el Unico que
usa un texto argumentativo como herramienta de persuasion, sin embargo, este es ambiguo
porgue a través del mismo texto también entablan una conexion con el receptor ya que apela
a las sensaciones de los personajes que estan dentro del comercial. El desarrollo del insight
como menciona Quifiones (2014) la verdad congruente con los beneficios del producto y el
impacto que puede tener con el cliente parece ser tan beneficiosa que no necesita de contar
una historia en especifico para poder conectar con el publico objetivo.

A pesar de no contar una historia en especifico, el spot por medio de otras

herramientas consigue conectar con los sentimientos de la audiencia, ya que, gracias al
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montaje, la musica y la voz en off tantean con pequefias realidades del publico y como su
autenticidad personal es compatible con el uso del producto de Apple.

La marca por medio de este spot declara de forma abierta las intenciones de
transmitir felicidad y por medio de esta la realizacion de sus consumidores, indicadores
caracteristicos de la personalidad del “hombre corriente” y “el creador”.

Asi como fue expuesto en el ANEXO N° 3, existe una cierta paleta de colores,
aunque es muy sutil, ya que parecido al caso de la marca Adidas, analizado anteriormente,
Apple no tiene una paleta de colores distintiva y el estilo visual que caracteriza este spot se
podria definir como tonos poco saturados, cuales sombras son intensificadas para asi
transmitir una visidbn mas sobria, que contrasta de forma interesante con el ritmo del
audiovisual.

Asi, los colores que mas resaltan durante todo el spot son el amarillo y naranja,
segun Landa (2010) en su libro hace énfasis lo que significa el color en la publicidad, gracias
a Eva (2004) que en su investigacion le atribuye valores podemos concluir que estos dos
colores representan comodidad y calidez, tanto como los colores azul y verde, que también
intervienen, representarian seguridad y crecimiento.

Como parte del discurso también se encuentran los valores de la marca Vasquez
(1996) remarca la importancia de los elementos que implicitamente se muestran en los
anuncios. En este caso los personajes, el spot es bastante diverso con respecto a las etnias y
géneros ya que parte del mensaje es que el Apple Watch es para todos. Las mujeres
representadas en este spot no son sexualizadas ya que ademas de que no tienen una
participacion importante, lo cual no implica un acto de exclusion, su profesion, etnia o estado

fisico es una trivialidad y no tiene significado dentro de la narrativa del spot.
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Es conveniente también para el analisis de este spot mencionar, lo dicho por Orozco
(2010) la exposicion de personas de diversas etnias, y hasta personas con discapacidad
construye, asi como el menciona una pieza fundamental de cambio.

Siendo asi, es una oportunidad para representar a la mujer de una forma mas
ordinaria y no incentivar los arquetipos toxicos con los que a veces se les relaciona la figura
femenina como menciona Berganza (2006) en el proceso de creacion de un anuncio
publicitario se debe considerar en no transmitir estereotipos alternados al género porque esto

influye en su conservacion.
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Tabla 5: Informacion técnica del spot: “Real Athletes”

Nombre del Spot: Real Athletes

Marca: Wattbike

Producto g/ Servicio: Bicicleta estacionaria
Campana: Wattbike for Athletes

Fecha: Octubre 2021

Aplicador del instrumento: Mateo Alejandro Gamarra Luna Victoria
Fecha de aplicacion: 02 de junio de 2022

3.4 Analisis del Spot: “Real Athletes”

Este spot, asi como el anterior, de cierta forma nos muestra como se puede escribir
el guion publicitario basado exclusivamente en el argumento del producto como menciona
Pulido (2008) el texto publicitario argumentativo se sostiene en la exposicion de las
caracteristicas y funciones tangibles del elemento a vender, a esta definicion le podemos
agregar también gue no es necesario enumerar los diferenciales por medio de un transmisor
directo como la voz en off, o el dialogo de los personajes protagénicos. También pueden
mostrarse de forma préctica mostrando el uso y las situaciones en la que se puede usar este
producto.

La bicicleta estacionaria es una maquina de hacer ejercicio bastante practico, siendo

asi ¢Como se puede vender un producto tan conocido de una forma creativa? La respuesta
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la encontramos en la estructura del spot de Wattbike como menciona Baquero (2008) la
manifestacion de los diferenciales del producto se puede mostrar de forma indirecta y rapida.

A lo largo de la duracion del spot, nos muestran a diferentes personas usando la
bicicleta estacionaria de Wattbike, por medio de la actuacion y las situaciones rutinarias
mostradas como, por ejemplo: Un garaje, una cocina, la zona de planchado, una sala de
television y lugares mas publicos como un gimnasio, son espacios en dénde las personas
pueden ejercitarse. Personas que no por motivos externos no pueden tener una vida atlética
especial.

Como esta mencionado en el anexo ANEXO N° 4, por medio de la experiencia
entramos en contacto con los atributos del producto, y los actores representan al consumidor
al que estéa dirigido este anuncio.

Otra cuestion que sostiene lo dicho, es el copy: “For real change, for real life, for real
athletes” Traducido como: Para un cambio real, una vida real y atletas reales. Cuando se
hace mencidon de “atletas reales” no se intenta referencial a atletas de élite, si no a las
personas que pueden hacer ejercicio ocasionalmente, esto conecta directamente con el
arquetipo de personalidad encontrado en la marca (ANEXO N° 4) el “hombre corriente” es
el protagonista, es un spot muy simple y de poca duracion, pero esta lleno de sentido comun.

El contraste es mas evidente cuando llevamos a colaciéon los spots de Adidas
(ANEXO N° 2) y Apple Watch (ANEXO N° 3), estos spots tienen una agencia mas
inspiracional e idilica, ya que muestran situaciones no ficticias sin embargo son situaciones
que obedecen de forma integra el discurso, en este caso, es el anuncio el cual se debe al
producto y la gente que lo va a usar.

Todos estos puntos son notables en la eleccion del talento que aparece a lo largo del

spot La Cruz (2017) menciona que el uso de personas no arquetipicas en la publicidad
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consigue que el mensaje pueda abordar a mas publico ya que genera identificacion, la
bicicleta estacionaria de Wattbike, de nuevo, esta hecha para las personas reales.

La identificacién es importante en la publicidad, como menciona Orozco (2010) la
diversidad es un valor que debe ser considerado por las marcas en cada comunicacion que
se haga. La mujer en este spot se ve representada en igual cantidad de veces que los
personajes masculinos, por la naturaleza rapida del mismo no nos da informacién de su
ocupacion o profesion, sin embargo, asi como los hombres que aparecen en el spot no tienen
una posicion arquetipica o propiedades hegemonicas en su apariencia, el spot tiene un interés
por los roles de género de cada personaje sin embargo se aprovecha estos momentos para
transmitir un mensaje de diversidad e inclusion, esto ayuda a generar un cambio positivo
como menciona Riguelme (2013).

Finalmente, en el campo audiovisual, en la subcategoria de la matriz de analisis
(ANEXO N° 4) se describe que: siendo el color rojo el caracteristico de la marca, este no
aparece implicito dentro del spot, no en tanto, podemos decir que los tonos calientes del
espectro de color tan presentes como el rojo, amarillo y naranja hacen referencia a este.

Ademas, se hace uso de desenfoques y sombras intensas que traen reminiscencias
al tratamiento de la imagen ya vistas en el spot de Apple Watch. La musica también en su
factor importante analizado en la matriz (ANEXO N° 4), pero de manera rapida se sefiala
que es una base ritmica bastante dinamica y se puede escuchar una voz que dice: “Sports”,

esto como un agregado mas al concepto general del anuncio.
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Tabla 6: Informacion técnica del spot: “Domingol”

Nombre del Spot: Domingol

Marca: TyC Sports

Producto / Servicio: Programa Televisivo Domingol
Campafia: Promocidn de Programa Televisivo
Fecha: Afio 2014

Imagen:

DOMINGOL

Aplicador del instrumento: Mateo Alejandro Gamarra Luna Victoria
Fecha de aplicacidon: 02 de junio de 2022

3.4.1 Analisis del Spot: “Domingol”

Este spot de origen argentino, el discurso publicitario se vale integramente en el
camino que el protagonista recorre a lo largo del spot, las herramientas narrativas del spot
hacen recordar al camino del héroe, una narrativa a forma de Storytelling, como menciona
Gongalves (2017), esta forma de texto se usa para presentar al personaje principal
anteponiéndose a las dificultades que se les va presentando en la historia, por medio de este
se busca crear un vinculo con el espectador.

Este primer asunto nos lleva a abordar el arquetipo de personalidad de marca que
tiene TyC Sports. El spot es irreverente como se menciona en el ANEXO N° 5 porque se

trata de como un chico de edad adolescente debe enfrentarse a los miembros de la familia de
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su enamorada (Quién sera eje de analisis mas adelante) para poder finalmente alcanzar el
elixir o gran verdad, que en este caso es quedarse con la chica.

Esta irreverencia es debido a que la marca tiene un papel de “buféon”, su objetivo es
causar gracia y por medio de esta acaparar la atencién del espectador y transmitirle un
mensaje. El texto publicitario es Narrativo, entonces.

La voz en off cuenta como el personaje principal aborda a la familia, con estrategias

3

nacidas del futbol, hace una comparacion: “...De visitante, es donde hay que mostrar
caracter...”. En este caso un equipo de futbol que no es natal del lugar donde esta jugando
se enfrenta a las mismas dificultades del chico, que es ajeno a la familia. Con esto el
personaje procede a abrazar con mucha confianza al padre, siendo este un “sinénimo de
fortaleza”

La musica, diegética; comienza, como es mas profundizado en el ANEXO N° 5, es
una cancion del periodo clasicista con tintes heroicos que ahonda mas en el sentido heroico
y victorioso del personaje principal.

De esta forma va convenciendo y adelantandose a la reaccion de la madre,
entregandole unos chocolates y al hermano mayor, agarrando de su comida y sacudiéndole
el cabello. Para finalmente, encontrarse con su novia, entregarle un ramo de flores y darle
un beso.

El copy, con el que termina el spot es: “Los argentinos también jugamos fuera de la
cancha” el concepto entonces responde al insight o gran hallazgo del spot como menciona
Quifiones (2014), este seria que los argentinos son tan buenos o tienen tan claro las
estrategias del futbol que las aplican en el dia a dia.

El estilo de la voz, la musica y toda la forma del anuncio indica que debe dar risa, o

por 1o menos ser curioso, que lo relaciona con el personaje de “el Bufon” mencionado antes.
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sin embargo, basado en la naturaleza de esta investigacion, es importante sefialar que el
contenido y el mensaje no transmite valores que podrian categorizarse como positivos, la
audacia del personaje y la forma poco honesta para “conquistar” o “enfrentarse” a la familia
de su enamorada es grosera, Vilchez (2012) menciona que el uso de ciertas caracteristicas
del publico y fendmenos culturales ayudan a que la marca pueda conectar con el cliente. Sin
embargo, las manifestaciones y actitudes de las que se vale este spot son sacadas las
caracteristicas mas toxicas y conservadoras del futbol, siendo que el concepto de la campafia
y el copy es que el argentino deberia ser como el futbol, ;No existen otros tipos de valores
asociados al futbol que podrian usarse en la vida y que sean mas interesantes para abordar?

Este tipo de actitudes son las que Castillo-Mayén (2014) menciona como incorrectas
y ademas por la forma del uso del personaje de la enamorada, hegemonico, cumple solo el
interés y objeto de deseo del personaje protagonista parecida al perfil que hace mencién
Rubio (2019) sobre la figura femenina sensacionalista fundamentalmente ligada a la
sexualidad y morbo, lo cual repercute y entorpece el camino de la deconstruccién de los roles

de género y la imagen de la mujer objeto como menciona Gonzales (2012).
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Discusion

Posterior a la muestra de los resultados del analisis en las fichas de observacion,

pasamos a hacer una discusion al respecto de estos.

Un producto audiovisual publicitario puede ser analizado de diversas formas,
Revilla (2016) en su articulo para la revista de Comunicacién Vivat Academia plantea que
las imagenes visuales se analizan por sistemas de vertiente técnica: Composicion,
iluminacién, planos, color, etcétera; y asi mismo a un plano iconografico para poder entender
el mensaje visual a partir su un punto méas perceptivo y semidtico. No analizar la muestra por
medios técnicos o estrictamente audiovisuales impidié entender a los anuncios como un
conjunto de valores visuales, auditivos y conceptuales mas ensamblados, sin embargo, la
propuesta de analisis de la presente investigacion por su naturaleza publicitaria tiene como
foco de interés el discurso publicitario a través del desarrollo y las caracteristicas que
presentan los personajes en el trascurso del spot y el rol que ocupan en los mismos y las ideas
generales que se pueden extraer de lo aprendido a traves del spot; mas no en los aspectos

técnicos ni tampoco en la maestria en uso de recursos audiovisuales.

Esta investigacion tuvo como propoésito analizar la representacion de la mujer que
se manifiesta en los discursos publicitarios. Sobre todo, se pretendid examinar los
componentes conceptuales de estos y hallar por medio de la observacion y la comparacion
con diversos autores cOmo se ve representada la figura de la mujer. Ademas, se identificaron
las implicancias que esta representacion atribuia a los discursos, por medio del analisis de

spots y la manera en la que esta participacion influye en la creacion de nuevos roles de género
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gue sean positivos para las mujeres. A continuacion, se estaran discutiendo los principales

hallazgos de este estudio.

De los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede deducir de primera
instancia que los spots que pertenecen al mismo sector de marcas, comparten muchas de sus
caracteristicas mas importantes como los arquetipos de personalidad que identifica la marca,
lo colores y el estilo en el que manejan la post produccidn, la musica y los arquetipos de

personajes que se ven reflejados en sus anuncios.

La exposicion de la mujer en este tipo de anuncios, es interesante ya que en el pasado
las marcas deportivas generalmente apuntaban hacia el publico masculino, Vilchez (2012)
sefiala que a pesar de que la sociedad es la que construye los caminos por donde la publicidad
intentara lograr la compra del producto o servicio, puede que esta sea errada o sesgada por

un pensamiento predominante incorrecto o dafino

De los cinco spots analizados, tres son de texto publicitario narrativo: El spot de
“What’s Gotten into Lindsay”, “Laila” y “Domingol”, estos tienen personajes principales
que son el medio por el cuél las marcas transmiten sus valores e intentan conectar con las

audiencias.

Los personajes de Lindsay Lohan y Laila Ali, son independientes y desde sus
posiciones de comodidad influyen y son modelos a seguir. En el caso Lohan, como la imagen
de la superacion de los problemas, ahora es una persona diferente saludable y enfocada
gracias al ejercicio. En relacion a esto Berganza (2006) menciona que los anuncios son
proclives a estereotipar con base en el género. La marca Planet Fitness de cierta forma es
proclive a generar una vision de Lohan, ya que hace referencia a su pasado. Sin embargo, el

guion y el concepto de la campafia publicitaria incentivan a que las personas saquen lo mejor
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de si mismas como lo esta logrando la actriz.

En el caso de Adidas con Laila Ali, toman el riesgo. en un momento en donde debatir
sobre el box femenino podria generar discusion o desagrado por parte de los consumidores
mas conservadores de este deporte, de usarla como un ejemplo de superacion y usan la
imagen de su padre para poder empoderar alin mas a esta deportista. Como concluy6 Rubio
(2019) en su tesis acerca de la construccion machista de la mujer en los medios impresos,
existe este estereotipo de mujer ligada estrictamente a su sexualidad. Alejada de todo
fundamento o talento para sobresalir que no sea su belleza. Adidas en este spot, muestra todo
lo contrario asemejandose a las recomendaciones de Pérez (2018) en las que incita a las

marcas a empoderar a la mujer, mostrando autonomia y amor propio.

En este contexto es importante comparar estos dos ejemplos con la forma en la que
se representa a la mujer en “Domingol”. Por medio del andlisis del discurso publicitario
(ANEXO N° 5) llegamos a la conclusion que el personaje principal de este es una figura
masculina, esto no deberia representar algo negativo. Sin embargo, la mujer en este spot
funciona como albo tanto del personaje como del espectador, se pierde el respeto no solo de
ella, también de los miembros de su familia. EI acercamiento mas parecido es a la vision
machista que se tiene de las palillonas en la tesis de Lopez (2028) en la que se cosifica la

figura de la mujer influyendo de manera negativa a su salud fisica y emocional.

Ademas, el spot de Domingol, tiene un copy muy interesante que es: ““L0S
argentinos también jugamos fuera de la cancha”, este concepto creativo podria dar luz a
mensajes mucho mas positivos y aspiracionales parecidos a los de Adidas y Planet Firness.
Como Bernard (2012) sefiala en su investigacion de nuevos formatos publicitarios y

perspectiva de género, gracias a las herramientas tecnolgicas y las redes sociales se pueden
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hacer estrategias cuyo impacto al ser positivo se alargan a través del tiempo, aun hay personas
que recuerdan con mucho cariio el spot de “Laila” a pesar de ser un spot con mas de diez

afnos de antiguedad.

Para no sesgar el andlisis critico al spot de Domingol enmarcandolo solo en el uso
de la imagen de la mujer, el instrumento discurso de incentivar a los argentinos a actuar como
son en el futbol abre las puertas a mensajes positivos mas alla solamente de la perspectiva de
género. Pellicer (2012) menciona que un desarrollo publicitario méas ético y positivo cumple

mejor con los objetivos de posicionamiento en la mente de los consumidores.

Los spots de las marcas de Wattbike y Apple Watch, ademas de que su discurso
publicitario es argumentativo tienen otras caracteristicas en comun, no existe una
representacion de la mujer de forma literal, mas bien se puede considerar que hay un empleo
de una estrategia mas inclusiva a nivel de etnias y géneros, como menciona Bernad (2012)

se uso el concepto de los spots para que puedan estar considerados todo tipo de personas.

En el caso de Wattbike en su spot hace mencion a “Los atletas reales” en el analisis
mas sencillo de esta afirmacion se puede imaginar a personas fornidas en situaciones
convenientes y clésicas, sin embargo, nos muestran a individuos menos normados bajo la
visién hegemadnica de la belleza como sefiala Gonzales (2012). No es inadecuado mostrar
personas con un estado fisico optimo, porque negarse a esto también generaria una situacion
de discriminacién, como menciona Rubio (2019) la construccién del cuerpo no debe estar
necesaria y explicitamente ligada a la sexualidad, mostrar cuerpos atléticos no esta mal, sin
embargo, sexualizarlos cuando no hace ningun sentido basado en los objetivos del producto

0 marca es incongruente.

La marca Apple lleva lo mencionado al siguiente nivel ya que, intencionalmente,
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usa diversos tipos de personas en su spot, esto ya es una estrategia conocida de la marca. En
este caso tampoco es forzada porque el producto que es un accesorio para hacer ejercicio
realmente puede usar usado por varias personas, incluidas personas que un nivel de
incapacidad. Como dice su copy: “Bienvenido al club”, da a entender que este club no tiene

reglas o normas para ingresar, esta abierto a todo el mundo.

El uso del insight en un anuncio es vital, porque marca la pauta y las sensaciones
que quiere generar en el publico, la gran mayoria de los insights analizados sirven al
proposito de ser bueno y mejorarse a través del deporte. En el caso de Planet Fitnes y como
esta mencionado en el ANEXO N° 1, el hallazgo que hay detras del spot es la nueva vida de
la actriz, por medio de este hecho comunican que es gracias al ejercicio hecho en el gimnasio
Planet Fitness, un lugar donde juzgar es prohibido y donde todos pueden sacar lo mejor de si
mismos. De forma conceptual es un insight muy poderoso ya que se vale no solo de un hecho:
Hacer ejercicio te va a hacer una persona mas sana. Como menciona Quifiones (2014) traduce

ese mensaje de una manera ladica y muy memorable.

El insight y concepto usado en el spot de Adidas (revisar ANEXO N° 2) rememora
lo mencionado por Gonzales (2012) la figura de Muhammad Ali, a pesar de su importancia
en el mundo del boxeo, no opaca la figura de Laila, la protagonista. Segun el autor
mencionado Laila seria el estereotipo de una mujer rebelde, sin embargo, la forma en la que
se desarrolla el spot no la muestra de una forma exagerada porque no vence a su padre, no se
muestra el final del combate, quizas eso no hubiera generado tan buenos resultado. La
decision de hacer que Laila venza a su padre en el box, parece extraida de una estrategia mas
forzada, no cumple con un objetivo homologado como dice Lopez (2018) es extremadamente
irreal y sesgado. En su defecto el guion nos lleva a mensaje que le dio el propio Ali a su hija

y ella pasa a las mujeres de la audiencia: “Lucha chica, lucha”.
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Como fue mencionado con Bernad (2012) los formatos publicitarios como el spot
es un medio provechoso por el cudl se puede transmitir un mensaje axiomatico para evitar la
normalizacion de ideales irreales con respecto al género, la marca que mejor demuestran esta
funcién son Planet Fitness y Adidas, siendo las marcas deportivas un espacio que podria dar
espacio a la transmision de estereotipos de género, como menciona Berganza (2006) estas

marcas cargan los spots con valores reivindicativos con representacion.

Por més que los spots analizados no iban referidos a las mujeres, estos aprovecharon
y hallaron la forma mas interesante para transmitir su concepto de campafia siempre desde el
respeto auténtico a la figura femenina, en el caso de Wattbike a contrario de lo que menciona
Magdaleno (2014) no hay planos que sexualicen a ninguno de los personajes. Este spot y el
de Apple Watch dentro de su texto argumentativo no uso de forma secundaria de prototipos
de belleza. Como menciona Perez (2018) si se hacen uso de arquetipos o apariencias fisicas,

pero el abordaje de estos siempre viene desde la diversidad y la inclusion.

El caso de TyC si es acertado con las conclusiones de las investigaciones de Rubio
(2019) y Orellana (2019) la representacion femenina en el spot esta marcada por una clara
perspectiva estereotipada, es una mujer que cumple el rol de “elixir” ya que es un texto
publicitario narrativo y usa el recurso narrativo del camino del héroe, como lo menciona
Angenot (1993). Valiéndose de lo mencionado por Nufiez (2008) el objetivo del mensaje es
Ilamar la atencion del consumidor masculino, pero lo hace por medio de un simbolo femenino
irreal como menciona Bernad (2012). Siendo gue el concepto de este spot es el de invita usar
las estrategas y actitudes del futbol a la vida real, abre la oportunidad de desarrollar mucho
tipo de ideas como Ochoa (2013) acerca del insight ya que es una verdad que puede
direccionarse y unirse con los valores de la marca para poder posicionarse en la mente de los

consumidores
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4.1 Conclusiones

Se concluye que en la mayoria los discursos publicitarios se hace uso del texto
narrativo, esto porgue en la actualidad es la forma mas comun con la que las marcas conectan
con el publico. En el caso de las marcas deportivas ya que sus objetivos son incentivar a
hacer ejercicio, usan historias de superacion para emocionar a las personas y animarlos a
mejorar su salud fisica o llevar al maximo su potencial, eso también mostrando situaciones
de victoria y sensaciones de positivismo. Estas historias estan protagonizadas por personajes
que ya sean conocidos por el publico o que sean sencillos de relacionar basado en aspectos
fisicos y sociales. En el caso de los discursos argumentativos, también inspiran las mismas
sensaciones sin embargo de una forma en la cual se muestra de manera literal como se usa el

producto que venden.

Se concluye también, que son las marcas que ofrecen servicios y productos mas
conocidos que representan una gama mas grande de usos, como por ejemplo Adidas, que
necesita transmitir sensaciones antes que solo un producto como es el caso del spot analizado,
ya que la idea es posicionar la marca y no solo un producto. En el caso del texto
argumentativo es mayormente usado para posicionar un producto, antes que la marca. Claro
que una cosa lleva a la otra, sin embargo, el foco de interés del spot es que el publico recuerde
el producto para finalmente comprarlo, en el caso contrario el texto narrativo se usa cuando
se busca que el publico recuerde la marca, y asi la prefiera por encima de los deméas. Ambos
son importantes y pueden cumplir con las expectativas, realmente depende de los objetivos

de campafia la opcion de usar alguno.

Con respecto al copy y conceptos usados por las marcas deportivas, la gran mayoria

son llamadas a la accién no a comprar el producto de una forma mas tradicional como, por
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ejemplo: jCompre ya! Los copy’s responden a necesidades mas profundas del publico como
sentirse mejor, sentirse mas fuerte, sentirse inspirado, sentir que no hay limites con respecto
al deporte. Existen situaciones opuestas, pero cumplen con el objetivo de relacionar al

espectador con el éxito.

Los conceptos de los discursos publicitarios como se pueden evidenciar en las fichas
de observacion ubicadas en los anexos, obedecen la norma de sintetizar la idea de este éxito
por diversos medios, todos los conceptos analizados son creativos porque buscan transmitir

valores basados en el estilo del arquetipo de personalidad de cada marca a la que pertenecen.

Los arquetipos de marca mas usados en los discursos publicitarios de marcas

deportivas son: El inocente, el bufon, el creador y héroe.

La personalidad del inocente, aunque a simple andlisis podria relacionarse con la
debilidad es el factor del optimismo el que lo hace tan caracteristico de los spots analizados.
Como fue mencionado anteriormente las marcas deportivas anhelan a que las personas crean
en si mismos, son marcas sofiadoras y jovenes, también estan relacionados a los colores rojo,
amarillo y rosa. Colores que si se ven comprobados en la paleta de color de los posts de las

marcas analizadas.

Los spots analizados también presentaron caracteristicas frescas y una actitud
divertida, despreocupada. Estas caracteristicas le pertenecen a la personalidad de bufon, la
intencion es no ser aburridas y tener un cierto nivel de irreverencia. Esta personalidad se vio
muy marcada en el spot de Planet Fitness, de una forma en la cuél la representacién de la
mujer es positiva y el caso de Domingol, que en el aspecto de la calidad de representacion

femenina es completamente opuesto.

A través del deporte, existe la posibilidad de desarrollar la salud fisica y mental,
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también se adaptan a cada cierto tipo de publico. Esta actitud esta ciertamente relacionada a
la personalidad del creador. Usan la estrategia de inspirar a sacar o0 mejor de cada uno,
comunican ademas de ese valor de la creatividad y la libertad de expresion, en el caso

particular de estas marcas por medio de la expresion fisica y la salud.

Un motivo que es evitado bajo cualquier premisa es la de parecer conformista o
mostrar debilidad, es por eso que las marcas presentadas tienen personalidad de héroe,
aspiran y motivan. Comunican también que es a través del esfuerzo y la disciplina que se
consigue el triunfo. Son, ademas competitivas y dejan una sensacion de acto heroico por

medio de los personajes presentados.

Quifiones (2014) resalta la importancia de la verdad oculta detras de los
consumidores para poder abordar estas en los anuncios, de esa forma generar un vinculo real
con una marca. Un insight no necesita ser disruptivo para generar el interés de los
consumidores en el caso de los spots analizados y usan la figura del posible cliente como un
medio para decir que siempre hay un nivel de satisfaccion, fuerza o aspiracion para lograr.
Hay ciertos preconceptos relacionados con las marcas de deporte, en el caso de los spots
analizados los insights apuntan al consumidor o contexto que lo rodea, el gran hallazgo en
algunos casos es contextual como el que usa a Lindsay Lohan o Laila Ali, pero tienen un
concepto de marca que guia para que el peso final o la decision de alcanzar el siguiente nivel,
el cual de un principio no fue propuesto por el receptor, sino que es generado después de ver

el anuncio e inspirar a conseguir ese logro.
El anélisis de las propiedades estéticas de los spots concluye que en la gran mayoria
se tiene un trabajo de correccién de color en el que se satura y la imagen, se profundiza las

sombras para generar un contraste que permita leer textos que aparecen en la imagen o
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enfocar en los rostros de los personajes. Basados en la teoria del color algunos spots hacen
uso directo de sus paletas de color como parte de una estrategia mas uniforme de manera
estética. De cualquier forma, basados en la psicologia del color los valores que transmiten
las marcas son los mismo que indican sus arquetipos de personalidad: Victoria, esfuerzo,
triunfo, valentia, etcétera. Sobre el audio en los spots, el uso de la voz en off fue el recurso
mas visto en el material audiovisual analizado. Acompafiados de siempre una musica no
diegética que ocurria ajena a las situaciones propuestas en la imagen con la intencion de
acentuar los valores de cada marca. Mayormente evocan sensaciones de movilidad y agilidad,
el uso de la musica en el spot de TyC es el mas caracteristicos de los cinco debido al uso de

mausica clasica para asi transmitir valores heroicos al mismo tiempo que irreverentes.

Finalmente siendo el objetivo de la presente investigacion el de analizar los
discursos publicitarios, se concluye lo mencionado y que la ficha usada puede aportar para
el desdoblamiento de distintas piezas publicitarias de una campafia para poder mantener el
discurso publicitario de forma integra a través de estas. Asi se puede definir el discurso
publicitario no solo por el concepto de una camparia o el copy escrito que se usan en los
anuncios, si no como el conjunto de todos los recursos que se usan en un anuncio para poder
transmitir los valores y caracteristicas Unicas de una marca dentro del contexto de una
campafia publicitaria.

Es importante y recomendable entender que un personaje femenino interesante y
realista influye positivamente a la imagen de la marca y nutre un spot o campafia publicitaria
de manera novedosa y fresca siempre y cuando se respete y tome en cuenta que no es
necesario caer en arquetipos anticuados 0 muy obvios para hacer un personaje empoderado
e interesante. Esta forma no solo se aplica a la publicidad, también se aplica al cine y la

narrativa escrita en general.

Péag.
52

Gamarra, M.



Representacion De La Mujer En Los Discursos
“PN Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas
Phivaoa De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)

DEL NORTE

REFERENCIAS

Aguayo, E. & Lamelas, N. (2012). "Midiendo ElI Empoderamiento Femenino En América
Latina". Regional and Sectoral Economic Studies, Euro-American Association of

Economic Development, vol. 12(2).
Angenot, M., (1993). Teoria Literaria, Siglo Veintiuno Editores.

Atarama-Rojas, T. (2018). EIl storytelling y la condensacién de historias en el mundo
publicitario (Tesis doctoral). Universidad de Piura (UDEP), Per(. Recuperado de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6774004

Bertolino, E. (2018). Lenguaje, subjetividad y cultura (Tesis de grado). Universidad Nacional
de Rosario, Argentina. Recuperado de:

https://www.redalyc.org/pdf/3239/323927060026.pdf

Baquero, J. (2008). Estrategias de Persuasion en un discurso publicitario: una mirada
complementaria (Tesis de grado). Universidad Nacional de Colombia, sede Bogota

Colombia. Recuperado de: https://repositorio.unal.edu.co/handle/unal/23983

Cabrejos, B. (2002). La Publicidad, el mercadeo directo, la promocion y las relaciones
publicas en el mercadeo de bienes industriales en Antioquia. Revista Universidad
EAFIT, 126. http://publicaciones.eafit.edu.co/index.php/revista-universidad-

eafit/article/viewFile/945/851

Cieza, A. (2018). Evolucién de los estereotipos de género de las princesas de las peliculas
animadas de Disney en relacidon al rol social de la mujer entre 1937 y 2013 (Tesis
de licenciatura). Repositorio de la Universidad Privada del Norte. Recuperado de

http://hdl.handle.net/11537/13895

Dafonte, A. (2015). El nuevo dialogo social: organizaciones, publicos y ciudadanos.

Péag.
53

Gamarra, M.


https://ideas.repec.org/a/eaa/eerese/v12y2012i2_13.html
https://ideas.repec.org/a/eaa/eerese/v12y2012i2_13.html
https://ideas.repec.org/s/eaa/eerese.html

Representacion De La Mujer En Los Discursos

“PN Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas
PAvADy De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)
DEL NORTE

Campgrafic.

Davico, G. (2004) Empoderamiento femenino a través de programas de microcrédito en

Argentina. Informe de Proyecto. IDICSO, Buenos Aires. Republica Argentina.

Duran, M. (2012). El Estudio De Caso En La Investigacion Cualitativa (Tesis de grado).
Universidad  Estatal a Distancia, Costa Rica. Recuperado de:

https://revistas.uned.ac.cr/index.php/rna/article/view/477

Foreign Affairs. (mayo de 2018). La cuarta ola del feminismo. https://revistafal.com/la-

cuarta-ola-del-feminismo/
Heller, E., (2004). Psicologia del Color, Universidad del Azuay.
Landa, R., (2010). Publicidad y Disefio, las claves del éxito, Editorial Amaya.

Londofio, S., Mora, Y. y Valencia, M. (2018). Modelos estadisticos sobre la eficacia del
marketing digital. Revista EAN, 84, (pp 167-186). DOIl:

https://doi.org/10.21158/01208160.n84.2018.1923

Lopez, E. (2018). Analisis comparativo de los estereotipos de género en el tratamiento de los
personajes que aparecen en la publicidad televisiva del BCP en las décadas de 1980
y 2000 (Tesis de licenciatura). Repositorio de la Universidad Privada del Norte.

Recuperado de https://hdl.handle.net/11537/13599

Luque, S., & Pérez, C. (2018). EI empoderamiento femenino en las revistas de moda.
¢Realidad o aspiracion? Revista internacional de Historia de la Comunicacion, 12.
https://hdl.handle.net/11441/78856

Magdaleno, L. (2013). La imagen de la mujer en el mensaje publicitario. Revistas: Vogue y
GQ, 2010-2013 (Tesis de grado). Universidad de Valladolid, Espafia. Recuperado

de: https://core.ac.uk/download/pdf/211092151.pdf

Péag.
54

Gamarra, M.



Representacion De La Mujer En Los Discursos
1 “PN Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)
DEL NORTE

Marcon, M. (2018). Musica Meta Diegética: A Musica Eletroacustica Como Uma Estratégia
Composicional Para O Audiovisual (Tesis de Maestria). Universidade Federal Do

Parana, Brasil. Recuperado de: https://acervodigital.ufpr.br/handle/1884/58806

Martinez, E., & Segura, R. (2013). El discurso emocional en la publicidad audiovisual de la
DGT. Estudios Sobre El Mensaje Periodistico, 19, 863-872.

https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2013.v19.42169

Ochoa, M. (2013). Publicidad Emocional: Proceso y Componentes (Tesis de grado).

Universidad Francisco de Quito, Quito. Recuperado de:

https://repositorio.usfqg.edu.ec/handle/23000/2312

Pellicer, M. (2015). 5 razones para una publicidad ética. Revista de Comunicacion de la

SEECI, 38. http://www.seeci.net/revista/index.php/seeci/article/view/357/pdf_104

Pérez, T. (2019). Representaciones de las mujeres en la publicidad televisiva como una
impronta de violencia simbolica en México: estudio de una muestra y propuesta

(Tesis de doctorado). Universitat Autonoma de Barcelona, Espafia. Recuperado de:

http://hdl.handle.net/10803/666862

Pulido, E. (2018). Construir Textos Argumentativos Bajo La Perspectiva De Weston (Tesis
de grado). Universidad Pedagogica Experimental Libertador, Venezuela.

Recuperado de: https://www.redalyc.org/pdf/761/76111892010.pdf

Quifiones, M., (2014). Denudando la mente del consumidor, GESTION 2000.

Quilla, D. (2017). Analisis del femvertising en los spots publicitarios de las marcas Maestro

Per( y Promart Home Center, 2017 (Tesis de licenciatura). Universidad César

Vallejo, Perd. Recuperado de:

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/28453/Quilla_TDM.

Péag.
Gamarra, M.
55


https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2013.v19.42169

Representacion De La Mujer En Los Discursos
“PN Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas
Phivaoa De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)

DEL NORTE

pdf?sequence=1&isAllowed=y

Riquelme, A., Rivera, S., Ortega, P., & Hernandez, J. (2013). Construccion y validacion de
un instrumento para evaluar la actitud hacia una mujer con éxito. Acta de
investigacion psicoldgica, 3(1), 1041-1062. Recuperado en 19 de junio de 2021, de
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-

48322013000100011&Ing=es&tIng=es

Rojas, K. (2020). Mujer y empresa: roles a conjugar. Apuntes De Bioética, 3(2), 91-104.

https://revistas.usat.edu.pe/index.php/apuntes/article/view/455

Rubio, A., & Gonzélez, C. (2016). ¢Nuevas alternativas de la comunicacion?: soportes,

contenidos y audiencias. IDUS.

Rubio, R. (2019). Analisis de la construccion de la figura femenina en los diarios
sensacionalistas limefios, 2019 (Tesis de licenciatura). Universidad César Vallejo,
Peru. Recuperado de:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/46710/Rubio_RR-

SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez-Porras, M. (2016). Musica y persuasion publicitaria (Tesis de licenciatura).
Universidad del Zulia  Maracaibo,  Venezuela,  Recuperado  de:

https://www.redalyc.org/pdf/310/31048903028.pdf

Schenke, E., & Pérez, M. (2018). Un abordaje teorico de la investigacion cualitativa como
enfoque metodoldgicol Resumen. ACTA Geogréfica, 12.

https://revista.ufrr.br/actageo/article/view/5201/2603

Villarrubia-Martinez, A. (2020). Infancias chilenas y multipantalla. Plataforma digital

Novasur y su diversidad de contenidos (Tesis de licenciatura). Universidad de

Péag.
56

Gamarra, M.


https://revistas.usat.edu.pe/index.php/apuntes/article/view/455

Representacion De La Mujer En Los Discursos

“PN Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas
Phivaoa De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)
Huelva, Chile, Recuperado de:https://www.e-

revistes.uji.es/index.php/adcomunica/article/view/5383

Vilches, A. (2012). Publicidad y cultura. RUTA: Revista Universitaria de Treballs

Académics, 4. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4847186

Péag.
Gamarra, M.
57



UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE

Representacion De La Mujer En Los Discursos

Publicitarios Difundidos En Marcas Deportivas
De Estados Unidos Y Argentina (2004-2022)

ANEXOS

5.1 ANEXO N° 1. Matriz de analisis del spot “What’s Gotten into Lindsay”

VARIABLE | CATEGORIA | SUBCATEGORIA | ITEM Sl | NO | OBSERVACIONES
Texto El spot no hace
Publicitario que mencion de forma
se basa en la directa de los
Argumentativo | descripcién de x | diferenciales o de
los atributos de las maquinas que
un producto o hay en sus
servicio. gimnasios.
Usan el relato, Por medio de la
historias y narracion de voz en
sentimientos para off nos cuentan por
evocar qué Lindsey Lohan
sentimientos y ya no esta envuelta
conectar con los en polémicas, ahora
publicos. esta enfocada en
Narrativo X cuidar de su salud y
presentan al
o gimnasio como una
= alternativa aun méas
S divertida que
= ademas influye en
& Pul;rl?():(itt(;rio otros aspectos de su
3 vida.
3 Texto que tiene “Planet Fitness, get
a como finalidad glowing and feel
persuadir al fitacular” que
publico, puede traducido seria:
componerse de Planet Fitness ponte
Copy un titulo, cuerpo X prillante y
de texto y una fitspectacular*
llamada a la * Un juego de
accion palabras que
combina la palabra
fitness con
espectacular
Idea general en la Todos puede tener
que se sintetiza una vida mas sana
. los elementos que con Planet Fitness.
Concepto creativo .
quieren X

de campafia

transmitirse a
través del copy o

concepto.
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El Inocente En este spot la
marca transmite una
El'hombre x| personalidad
Corriente optimista lo cuél es
El Explorador X | caracteristica del
El Sabio X | “inocente” ademas
El Héroe X | por medio de
El Forajido X | Lindsey Lohan
El Mago X | como personalidad
Arquetipo El Ama}nte X |y protag_onista hacen
de personalidad El Bufon ref(_erenma a_ll nuevo
AN estilo que tiene de
Que identifica .

2 la marca una fo,rm_a graciosa
y sarcastica,
caracteristico del

El Cuidador X | “buféon”y para
El Creador invitar al pablico a
cambiar su estilo de
vida e inspirar a
sacar lo mejor de si
mismo esta la
El Gobernante personalidad del
X' | “creador”.
Es el hallazgo Lindsey Lohan
basada en una estuvo en el ojo de
realidad que la tormenta durante
puede conectar mucho tiempo
una marca con debido a polémicas,
los valores y abuso de sustancias
sentimientos mas entre otros, ya
significativos entrada los afos
para un publico 20’s la actriz a
Insight mostrado que ha

cambiado mucho su
estilo de viday de
eso hace uso esta
camparfia para atraer
la atencion y
responder la
pregunta: “;En qué
se ha metido
Lindsey?”

La existencia de
una paleta de

Los colores que mas
predominan son el

Gamarra, M.
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visual de la
marcay el
objetivo del
discurso

con los que
compone su
logotipo. Estos
estan combinados
conel azul y el
naranja, que son
complementarios de
los colores
principales. Segun
la psicologia de
color esta
combinacion
transmite:
Imaginacion,
sabiduria,
optimismo, claridad,
seguridad y
amabilidad.

Personajes
Protagdnicos

Elementos del
spot por el cudl
entendemos y
experimentamos
los beneficios o
valores del
producto o
servicio

La actriz Lindsey
Lohan, nos muestra
por medio de un
narrador externo
como varios de los
aspectos de su vida
han cambiado
gracias al ejercicio,
se ha vuelto mas
avispada, duerme
mejor y es mas
productiva. Hasta se
atreven a hacer
referencia a los
problemas que tuvo
con la ley por DUI,
“Driving Under the
influence” que es el
acto ilegal de
conducir un
vehiculo mientras se
tiene niveles de
alcohol en la sangre
y como ahora los
transformo en DIY
que son
manualidades.
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Género

Ficcion

No Ficcién

El género es no
ficcion ya que usa
elementos de la
realidad para
construir el universo
del guion

Modsica

Diegética

No diegética

La musica es la base
ritmica de la
cancion “Little
Green Bag” una
cancion de Pop
Rock de los setenta
con un estilo
bastante optimista y
pegajosa.
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5.2 ANEXO N° 2. Matriz de analisis del spot “Laila”

VARIABLE | CATEGORIA | SUBCATEGORIA | ITEM Sl | NO | OBSERVACIONES
Texto El spot no hace
Publicitario que mencion de forma
se basaen la directa de los
descripcion de diferenciales o la
Argumentativo | los atributos de X | calidad de
un producto o produccion de su
servicio. linea de ropa o
accesorios para
deporte
Usan el relato, Laila Ali, la hija
historias y boxeadora de
sentimientos para Muhammad Ali
evocar narra la historia y la
sentimientos y vision de que lo
conectar con los imposible es solo
Narrativo publicos. X una_opinién _
haciendo referencia
° a su padre. Mientras
= tiene una pelea
s amistosa con su
S padre poniendo
& P Jﬁx.to . frente a frente padre
5 ublicitario e hija
§ Texto que Fiene “Rumble young girl,
Vo como finalidad rumble” que
persuadir al significa: Pelea,
publico, puede chica, pelea.
Copy componerse de X Seguido de
un titulo, cuerpo Impossible is
de texto y una nothing el copy de
Ilamada a la Adidas
accion
Idea general en la Nada es imposible,
que se sintetiza desde Muhammad
los elementos que Ali derrotando a
quieren alguien mas pesado
Concepto creativo | transmitirse a X que él a su hija
de camparia través del copy o diciendo que hay
concepto. personas que
aseguran que “las
mujeres no deberian
boxear”
El Inocente X
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El hombre Como indica la
Corriente X | definicion de
El Explorador x | personalidad de
El Sabio x | héroe de la marca su
El Héroe comunicacion es
motivante y
. transmiten esfuerzo,
Arquetipo .
de personalidad o triunfo y
Que identifica El Forajido X_| competitividad.
2 la marca El Mago X | Ademas €s de
El Amante X | personalidad de
El Bufén X | creador porque a
El Cuidador X | través de Laila Ali
El Creador incita a las mujeres
a practicar el
El Gobernante x | deporte del boxeo a
pesar de ser mujeres
Es el hallazgo Muhammad Ali fue
basada en una diagnosticado de
realidad que Parkinson desde
puede conectar inicios de la década
una marca con de 1980, este spot es
Insight los valores y del afio 2004,

sentimientos mas
significativos
para un publico

durante ese afio
Laila retuvo de
forma exitosa el
titulo mundial de
boxeo femenino.

Subtexto
Audiovisual

Paleta de colores

La existencia de
una paleta de
colores que sea
coherente y una
la identidad
visual de la
marca y el
objetivo del
discurso

La paleta de colores
es anéloga
sobresaliendo el
negro debido a la
poca luz dentro del
ring. Adidas es una
marca que no tiene
una paleta de
colores definida ya
que generalmente se
le asocia con el
blanco o el negro,
entonces por ese
lado genera cierta
coherencia. Sin
embargo, esta
coherencia es
sencilla de hacer
porqgue al tener esos
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colores realmente
no es necesario
hacer un montaje o
post produccién
muy trabajoso.

Personajes
Protagdnicos

Elementos del
spot por el cuél
entendemos y
experimentamos
los beneficios o
valores del
producto o
servicio

El spot es narrado
por Laila Ali,
transmite el mensaje
de su padre, que la
imposibilidad es una
opinioén no un
hecho, que no
existen limites y
hace un simil con
las personas que
piensan que el
boxeo no es cosa de
mujeres, mientras
parece en una pelea
con su padre en la
que atina a darle un
golpe a lo que él
reacciona de forma
positiva. De esa
forma muestra que
es capaz de luchar
con el mismo
talento y destreza
gue un hombre.

Género

Ficcion

No Ficcién

Por més que el spot
no presente
situaciones
completamente
fantéasticas, el
encuentro entre
padre e hija no
sucede realmente,
por medio de un
muy buen CGI para
la época agregan a
Laila en un tape
antiguo de una pelea
de Muhammad Ali.
Por eso entra en el
género de ficcién
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Musica

Diegética

No diegética

La musica de fondo
conformada
mayormente por
teclado y percusién
transmite una
sensacion
inspiracional pero
moderado y
elegante de inicio
para aumentar un
poco de intensidad
al final.
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5.3 ANEXO N° 3. Matriz de analisis del spot “Welcome to the Club”

rg

VARIABLE | CATEGORIA | SUBCATEGORIA | ITEM Sl | NO | OBSERVACIONES
Texto Es importante
Publicitario que remarcar el estilo de
se basa en la texto publicitario,
descripcion de en este caso se
los atributos de considera
un producto o argumentativo,
servicio. debido a que por
medio de una voz en
Argumentativo X off y de forma
ingeniosa se
muestra las
caracteristicas del
producto del cual se
estd hablando como
sus diferenciales,
beneficios y la
forma de uso.
Usan el relato, En este caso, no
o historias y intentan contar una
3 sentimientos para historia de una
2 evocar forma, porque,
= Texto sentimientos y aunque haya
CCL, Publicitario conectar con los bastantes
2 publicos. personajes, ninguno
2 es parte completa o
a tiene protagonismo
Narrativo x | omopara poder
transmitir esos
sentimientos, los
personajes del spot
sirven para mostrar
la calidad y
practicidad del
producto como su
inclusion al usar
actores de diversas
razas y generos.
Texto que tiene “If you have one of
como finalidad this (Apple Watch
persuadir al Series 7), let’s go”
Copy publico, puede X

componerse de
un titulo, cuerpo
de texto y una
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llamada a la
accion

Concepto creativo
de campafia

Idea general en la

que se sintetiza

los elementos que

quieren
transmitirse a

través del copy o

concepto.

A través del spot
nos muestran que
con un Apple Watch
no existen limites al
momento de hacer
ejercicio ya que
todo eso esta al
alcance de tu
mufieca hacen
énfasis que se puede
hacer ejercicio a
cualquier momento
del dia, en cualquier
lugar sin necesidad
de alejarse de los
espacios mas
confortables para
los usuarios.

Arquetipo
de personalidad
Que identifica
a la marca

El Inocente

El hombre
Corriente

El Explorador

El Sabio

x

El Héroe

El Forajido

El Mago

El Amante

El Bufén

El Cuidador

XXX | X | X

El Creador

El Gobernante

Las marcas con la
personalidad del
Inocente buscan
fundamentalmente
la felicidad, puede
parecer que todas
las marcas buscan
€s0 en sus productos
Pero no siempre es
asi ya que
conjuntamente con
las caracteristicas
del héroe encuentra
esta felicidad por
medio de actos que
rompen con la
conformidad de
forma aspiracional
para asi sacar lo
mejor de nosotros
mismos asi como lo
indica la
personalidad del
creador.

Insight

Es el hallazgo
basada en una

El guion del spot
gira entorno a la
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realidad que
puede conectar
una marca con
los valores y
sentimientos méas
significativos
para un publico

libertad que
significa tener el
producto, podria
entenderse como:
“no voy a un
gimnasio, el
gimnasio viene a
mi.”

Subtexto
Audiovisual

Paleta de colores

La existencia de
una paleta de
colores que sea
coherente y una
la identidad
visual de la
marcay el
objetivo del
discurso

De cierta forma el
uso de los colores
de este spot se
aparecen al del
anterior analizado,
porque Apple no
tiene una paleta de
colores definida
para su marca, pero
si un estilo en el
tratamiento de los
colores, en este caso
son tonos poco
saturados con mayor
intensidad en las
sobras de la imagen
que pretende ser una
vision naturalista
pero cobmoda para
Ver ya que asemeja
a los colores que
muestran un dia
medianamente
soleado. Los colores
que mas se repiten
son tonos de
amarillo y naranja
que transmiten
comodidad y
calidez, ademas del
azul y verde que
transmiten
seguridad y
crecimiento todos
estos licuados al
disminuir su
saturacion para
generar un balance
en la imagen y dejar
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que sobresalga la
pantalla con los
gjercicios o la
expresion de los
personajes.

Personajes
Protagonicos

Elementos del
spot por el cuél
entendemos y
experimentamos
los beneficios o
valores del
producto o
servicio

Se decidié marcar
esta subcategoria
COMO no presente
debido a que a
diferencia de los
anteriores casos no
existe un solo
personaje o
conjunto de
personajes que sean
el hilo narrativo del
spot, esto también
debido a que es un
discurso publicitario
argumentativo, los
personajes
mostrados en el spot
no tienen el objetivo
de ser parte de una
historia, tienen el
objetivo de
transmitir otros
valores agregados
decididos por la
marca.

Género

Ficcidn

No Ficcién

Todas las
situaciones
presentadas en el
spot suceden en un
plano realista 'y
mundano lo cual
forma parte de la
estrategia de la
marca como esencia
de su personalidad.

Modsica

Diegética

No diegética

La cancién que
marca el ritmo de la
narrativa de Spot es
“Becoming a
mountain” por Dan
Deacons
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VARIABLE | CATEGORIA | SUBCATEGORIA | ITEM Sl | NO | OBSERVACIONES
Texto El spot por medio
Publicitario que de las actuaciones
se basa en la de los personajes
descripcion de nos muestra lo
los atributos de eficiente y practico
un producto o que significa tener
servicio. una bicicleta
Argumentativo X estacionaria en casa,
entonces es por
medio de esta
experiencia que
entramos en
contacto con los
atributos del
producto.
Usan el relato, A pesar que
historias y conocemos la
k=) sentimientos para experiencia de los
S evocar usuarios del
2 sentimientos y producto no se
S Texto conectar con los emplean
% Publicitario Narrativo publicos. X | herramientas
2 narrativas que
3 evoquen
a sentimientos que
generen una
intimidad entre la
marca y el publico.
Texto que tiene “For real change,
como finalidad for real life, for real
persuadir al athletes” Traducido
publico, puede como: Para un
Copy componerse de X cambio real, una
un titulo, cuerpo vida real y atletas
de texto y una reales.
Illamada a la
accion
Idea general en la Wattbike debido a
. que se sintetiza su practicidad esta
Concepto creativo |
0s elementos que | X hecha para los

de campafia

quieren
transmitirse a

atletas del dia a dia.
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través del copy o

concepto.
El Inocente X | En este spot las
El hombre caracteristicas de
Corriente personalidad més
El Explorador x | resaltantes son las
El Sabio x | del hombre
El Héroe x| corriente, a
Arquetipo El Forajido x | diferencia de otros
de personalidad | EI Mago x_| spots analizados por
Que identifica | El Amante x_| lamisma
a la marca El Bufén X herr_amlenta y
El Cuidador X debido a la simpleza
El Creador X el Spot, e_I texto
El Gobernante pubI|C|tar|o_
argumentativo apela
x | al realismo, la
empatia con el
sentido comun.
Es el hallazgo La bicicleta
basada en una estacionaria es una
realidad que herramienta de
puede conectar gjercicio bastante
una marca con comun, cuando el
los valores y spot se refiere a la
sentimientos méas vida real y un
significativos cambio real se
para un publico refiere al pablico
Insight que no puede ir a un

gimnasio o tiene
mucho tiempo para
hacer ejercicio, por
eso por medio del
spot muestra al
producto como parte
de larutinay no la
rutina de las
personas

Subtexto
Audiovisual

Paleta de colores

La existencia de
una paleta de
colores que sea
coherente y una
la identidad
visual de la
marca y el
objetivo del
discurso

El color
caracteristico de la
marca es el rojo, en
este caso durante el
spot podemos
observar una
imagen saturada en
los tonos calientes
del espectro:
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Amarillo, rojos y
naranjas, esto como
referencia al logo y
para que el texto en
blanco con el copy
pueda resaltar y
tenga buena lectura
ademas usan
desenfoques y
sombras intensas
parecidas al
tratamiento de
imagen visto en el
spot del Apple
Watch.

Personajes
Protagonicos

Elementos del
spot por el cuél
entendemos y
experimentamos
los beneficios o
valores del
producto o
servicio

La Vemos a muchos
tipos de personas
que podrian estar
interesados en
conseguir una
WattBike ya que la
usan durante su
rutina normal,
mientras desayunan,
cuidan de su hijo,
vuelven del trabajo,
etc. Ellos son
receptores de las
caracteristicas y
valor del producto.
Es interesante
anotar la diversidad
que tiene el spot,
una estrategia que
ya ha sigo adaptada
por varias marcas en
la actualidad.
Podemos observar
personas de color,
mujeres y de varias
edades.

Género

Ficcidn

No Ficcién

El género es no
ficcién ya que usa
elementos de la
realidad para
construir el universo
del guién
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Mdsica

Diegética

No diegética

La musica que
acompanfia las
imagenes es una
cancioén con una
base ritmica
constante que se
detiene en
determinados
momentos para
continuar con una
latencia rapida y
enérgica, la voz
dice: “Sports”
haciendo alusion al
producto. combina
la bateria y guitarra
eléctrica
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5.5 ANEXO N° 5. Matriz de analisis del spot “Domingol”

VARIABLE | CATEGORIA | SUBCATEGORIA | ITEM Sl | NO | OBSERVACIONES
Texto El spot no menciona
Publicitario que en este caso lo que
se basaen la serian los
descripcion de diferenciales del
Argumentativo | los atributos de X | producto, como el
un producto o itinerario, los temas
servicio. 0 los conductores ya
que es un programa
deportivo.
Usan el relato, Usando una voz en
historias y off cuentan cdmo es
sentimientos para que un chico debe
evocar afrontar a la familia
sentimientos y de su enamorada,
conectar con los como si se tratase de
Narrativo publicos. X un partido jugando
de visitante,
haciendo un simil y
o poniendose sobre
S los obstaculos como
2 suegros o hermano
= Texto mayor.
% Publicitario Texto que tiene “Los argentinos
5 como finalidad también jugamos
] persuadir al fuera de la cancha”
o plblico, puede
Copy componerse de X
un titulo, cuerpo
de texto y una
Ilamada a la
accion
Idea general en la Los argentinos
que se sintetiza tienen tan claro las
Concepto creativo Iog elementos que estrgt_egias y
~ quieren X habilidades con el
de campafia .
transmitirse a futbol que las
través del copy o aplican en el dia a
concepto. dia
El Inocente X Por medio del spot
Arquetipo TyC muestra una
de personalidad | El hombre x | personalidad
Que identifica | Corriente irreverente con el
a la marca El Explorador X | objetivo de causar
El Sabio X
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El Héroe

El Forajido X
El Mago X
El Amante X
El Bufén

El Cuidador X
El Creador X
El Gobernante «

gracia, descaro con
un subtexto que
presenta al
personaje principal
con caracteristicas
heroicas
anteponiéndose de
forma astuta a las
dificultades que se
le presentan
proporcionando al
receptor el mensaje
que los espectadores
del programa
también tienen esas
capacidades.

Insight

Es el hallazgo
basada en una
realidad que
puede conectar
una marca con
los valores y
sentimientos mas
significativos
para un publico

Los argentinos son
tan buenos en el
futbol que usan
estas estrategias y
conocimientos en el
dia a dia.

Subtexto
Audiovisual

Paleta de colores

La existencia de
una paleta de
colores que sea
coherente y una
la identidad
visual de la
marcay el
objetivo del
discurso

Al ser un spot
televisivo podria
presentar dentro del
mismo el uso de los
colores de la
identidad visual del
canal, sin embargo
recurre al uso més
plano y corriente en
la edicion de color,
ya que la intencion
es mostrar
situaciones y que la
informacién de la
voz en off sea el
mayor interés.

Personajes
Protagonicos

Elementos del
spot por el cuél
entendemos y
experimentan los
beneficios o
valores del

En este caso si hay
un protagonista
claro, por el cual
sucede y vemos el
orden narrativo de
los acontecimientos
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producto o
servicio

y Ssu camino
enfrentandose y
superando las
expectativas de los
miembros e la
familia de su
enamorada.

Género

Ficcion

No Ficcién

El género es no
ficcién ya que usa
elementos de la
realidad aunque
presente una
situacion idilica
poco verosimil.

Musica

Diegética

No diegética

La mdsica es
completamente
diegética, es una
sinfonia con tintes
heroicos del
clasicismo (Mdusica
clasica del 1730 al
1820).
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