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Besumen

Esta investigacion busca precisar los cambios en la representacion femenina en piezas
publicitarias de las campaiias de las tres marcas de la empresa peruana Belcorp, a través
de 10 afios de diferencia, del 2012 a 2022. Mediante el andlisis de contenido, se revisaron
60 piezas publicitarias de distintos formatos, entre ellos anuncios publicitarios,
comerciales audiovisuales y portadas de catdlogos, correspondiente a las tres marcas
Esika, Cyzone y L’Bel, con un enfoque tnicamente en las modelos femeninas,
categorizdndolas respecto a sus rasgos fisicos y a esteﬁbotipos que han sido previamente
catalogados en investigaciones centradas cﬁel mismo tema. Los resultados indicaron que
si existe una evolucién en la imagen femenina en la publicidad de estas marcas

eliminando ciertos estereotipos y roles de género.

Palabras clave: publicidad, mujeres, belleza, evolucion, roles sociales, estereotipos.

)

Abstract

This research seeks to specify the changes in female representation in advertising picces
of campaigns of three brands by the peruvian company Belcorp, over 10 years of
difference, between 2012 and 2022. Through content analysis, a total of 60 advertising
pieces of different formats were analyzed, including advertisements, audiovisual
commercials and catalog covers, divided in three brands Esika, Cyzone and L"Bel, with
a focus only on the female models, categorizing respﬁt to their physical features and
stereotypes obtained in research relevant to the topic. The results indicated that there is

an evolution in the feminine image and gender roles in the advertising of these brands.

Keywords: advertising, women, beauty, evolution, social roles, stereotypes.




INTRODUCCION

Hay que reconocer la importancia y el impacto que ha ido ganando la publicidad en la
sociedad a través del tiempo, causando transformaciones en distintos grupos sociales, sin
que ese sea su objetivo (Rey, 2008). La publicidad es una ciencia creativa y difusiva que
no se desarrolla solo para realizar ventas y comunicar el mensaje de las empresas, sino
que se cred para permanecer en el mundo de forma omnipresente como medio principal
de comunicacién, haciendo que los anuncios se encuentren en todos lados (Qualter,
1994). En ese sentido, los estereotipos de género que se presentan en una sociedad se verdn
reflejados en piezas publicitarias, haciendo que la publicidad reproduzca y participe
notoriamente en la creacién de los estereotipos sobre la mujer (Aydinhoglu, 2021). La
publicidad refleja lo que ocurre en una sociedad y puede mantener estereotipos negativos
con respecto al género, segiin los estereotipos fijados por la sociedad, y a raiz de ello las
mujeres sufren consecuencias negativas en su propia identidad por comportamientos
sexistas evidenciados en los anuncios publicitarios de distintas marcas (Vadakkepatt, et al,
2022). Ademads, la influencia de la publicidad contribuye en el desarrollo de las mujeres
para cambiar las normas sociales en torno a lo que la sociedad espera de ellas, lo que a su

vez puede influir en los mismos resultados (salud, educacién y nivel de vida).

Segtn Ipsos, en Perd hay 8 millones de mujeres peruanas entre 18 a 70 afios y muchas de
ellas cumplen diversos roles como madres, gestoras de hogares, trabajadoras, ademas de
ser ahorradoras e internautas; ademds que el 87% usa productos de belleza, como
magquillaje, perfumes y lociones (Ipsos, 2020). Al conocer estos datos sobre el consumo
de las mujeres, reconocemos la importancia de un andlisis sobre la empresa Belcorp,

como una de las principales productoras de cosméticos en el Peri.

Belcorp es una empresa peruana de cosméticos y productos del cuidado personal que
muestra un gran apoyo a la mujer latinoamericana como su objetivo principal, buscando
constantemente vincular distintos conceptos de realizacién personal, belleza e
independencia en las mujeres (Inversian, 2016). Esta empresa produce y comercializa
tres marcas: Cyzone dirigido al piiblico adolescente entre 14-24 afios; Esika, enfocado al

publico femenino de 24 a 35 afios, y L"Bel, para un piiblico de 36-50 afios. En sus diversas
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campaiias desean demostrar el apoyo a las mujeres en ambitos personales y profesionales,
llevando a cabo también programas de ayuda, como “Mujer asombrosa”, enfocado a la
capacitacion y creacion de negocios propios, ademas de incrementar su emprendimiento,
cémo relacionarse con las demds personas en su entorno y como convertirse en
empresarias independientes; y “Women Enlighten Women”, un programa que da becas a

nifias con oportunidades educativas (Viva el networking, 2022).

Las principales estrategias de marketing que usan las marcas del grupo Belcorp se dan en
la venta directa, en ser una compaiffa omnicanal , en la publicidad en televisién y revistas,
y a través de las redes sociales. En la venta directa se encuentra a las consultoras
independientes en cada pais de Latinoamérica que comercializan los productos de las tres
marcas a distintos clientes haciendo uso de catdlogos y de distintas herramientas digitales
brindadas por la empresa para complementar el proceso de venta, como maquilladores
virtuales. Luego, el hecho de que se transformaron a una compaiiia con distintos canales
de venta hace que los clientes puedan ser atendidos satisfactoriamente por la venta E-
commerce y retail, siempre guardando la misma esencia de la marca en todos los canales
(Belcorp, s.f.). La publicidad de televisién con spots audiovisuales y grificas en reﬁtas
ha sido esencial para que las marcas tengan visibilidad en el ptiblico objetivo; pero en los
tltimos afios la empresa se ha centrado en las campaiias en redes sociales, haciendo que
se muestren las marcas con las “Embajadoras Belcorp” en Instagram, utilizando el

Influencer Marketing (Rios, 2018).

Se le considera una de las empresas mas importantes, influyentes del pais, ya que
pertenece a los 12 grupos empresariales que representa al poder econdmico del Pertd. Con
un crecimiento desde 1989, afio en el que lograron un ingreso de 27,9 millones de délares,
comparado al 2015, afio en que obtuvieron un ingreso de 2,000 millones de délares,
Belcorp se posiciona en el puesto doce del grupo empresarial, debido a sus ingresos
anuales (Salazar, 2016).

Esta investigacion se basa en un analisis de contenido para estudiar la presencia de la mujer
en los anuncios& Belcorp, en un contexto actual de distintos pensamientos y cambios

revolucionarios sobre la igualdad de género y relevancia a la mujer, en base al andlisis de




contenido de la comunicacién de las tres marcas en los comerciales audiovisuales y en
los catilogos, ya que son una pieza fundamental de promocién y venta en el modelo de
negocio de Belcorp.
7

El objetivo general es analizar la representacion de la mujer en la publicidad del grupo
Belcorp en los tiltimos 10 afos. Los objetivos especificos son: Identificar los estereotipos
femeninos que ha usado Belcorp en su publicidad e interpretar los roles que se les otorga

as modelos de la publicidad analizada. La justificacion de este trabajo se basa en que
los tltimos afios se ha notado un cambioen la valoracion de la mujer en la sociedad peruana
(Villanueva, 2018) y resulta relevante analizar si este cambio se ve reflejado en la
publicidad en nuestro pais en general y en la comunicacién publicitaria de las marcas de

Belcorp en particular.

Vivimos en una sociedad en la que el patriarcado, desde la época del virreinato, ha creado
una presion social en las mujeres, ejerciendo violencia y humillacién en la mayoria de los
casos (Gil, 2019). Teniendo en cuenta los&mbios relacionados a los esfuerzos por la
igualdad de género que se dan actualmente es importante analizar la representacion de la
mujer en la publicidad peruana. La sociedad del patriarcado ha ido cambiando desde el
siglo XXI, debido a que la ONU Mujeres, junto al Pacto Mundial de las Naciones Unidas,
publicaron algunos principios sobre las mujeres, enfocados en el respeto y
empoderamiento en su entorno laboral (CINU, 2007). El surgimiento de leyes y derechos
a nivel internacional ha influido en que hoy las mujeres peruanas reconozcan su valor y
tengan actitudes de empoderamiento para lograr la igualdad de género en el pais. El
cambio en la sociedad, por parte de las mujeres, también se debe al consumismo, al darle
mas importancia a ellas por ser mejores adquisidoras y responsables, reflexivas,
conscientes y preocupadas por la sostenibilidad de productos elaborados en masa

(Beautyprof, 2020).

1.1. La mujer en la sociedad

Las mujeres son determinantes en la sociedad como modelos de ensefianza y agentes de
cambio; por eso, la manera de corromper nuestra cultura y que se mantenga con el mismo

orden patriarcal estaba en hacerlas sentir inferiores (Castillo, 2009). Sin embargo, las
8




constantes luchas por los derechos de las mujeres han tenido resultados positivos
logrando una disminucién del machismo en la sociedad y el crecimiento de la igualdad de
género, cambiando los roles sociales (Diaz, et al. 2017). Sin embargo, en Latinoamérica
hasta ahora algunos estereotipos de género marcan diferencias entre hombres y mujeres,
como caracteristicas atribuidas a los hombres adultos de experiencia y sensualidad,
mientras que a las mujeres adultas se les otorga rasgos negativos sin vitalidad ni seduccién
(Gugliotta, 2013).

Los estereotipos se construyen con el tiempo y contexto, tomando en cuenta Es
comportamientos y actitudes de las personas. La mayoria de los estereotipos vinculados a
las mujeres tiene que ver con encasillarlas en roles como ama de casa o y al ambito
doméstico, siendo la mujer observada principalmente como un objeto sexual y con
enfoque en la apariencia fisica, creando la hipersexualizacién (Gonzilez, 1999). En la
actualidad, para realizar cambios sobre la imagen de la mujer, han surgido nuevos
modelos a seguir, en los que se reconoce a una mujer diferente, moderna e inteligente, un
nuevo publico femenino a la que el mercado pueda dirigirse con otro tono de

comunicacién (Fernandez, 2009).

1.2. Estereotipos y roles de género

Los estereotipos de género se refieren al conjunto de ideas y representaciones en la
construccion de adjetivos y caracteristicas que se le otorgan a los hombres y mujeres con
el objetivo de diferenciarlos en aspectos fisicos, sexuales y sociales (Barreda; et al, 2022).
Para la creacién de los estereotipos se realiza un proceso mental complejo que se hace
inconscientemente al adquirir de nuestros entornos términos que se les otorga a distintos
grupos sociales (Olmo, 2005). El esencialismo, como fuente de los estereotipos, entiende
que “el hombre esta capacitado para el pensamiento logico, abstracto y analitico, mientras

que la mujer es una criatura emocional, sumisa y compasiva” (Jenainati & Groves, 2010,

p-14).

Por otro lado, los roles de genero se refieren a las expectativas en los C(alportamientos
de una persona solo por el sexo biolégico, ya sea femenino o masculino (Sumontha, Farr

y Patterson, 2017). El concepto de rol de genero es definido como normas o papeles
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socialmente asinados a las personas. Por ello, a las mujeres se les determina unas

caracteristicas especificas como reproductoras, enfocadas en el bienestar de la familia,
trabajadoras secundarias y gestoras comunitarias; mientras que a los hombres se les
denomina como jefes de familia, trabajadores principales y autoridad comunal (MIMP,

sf).

De acuerdo con Fernandez (2020), los estereotipos y roles de género se sistematizan en
dos leyes: la ley del dominio, para el género masculino, y la ley del agrado, para el género
femenino, y en ambos se juzgan y evalian comportamientos. La ley del agrado,
relacionada al género femenino, importante para el andlisis de esta investigacidn, se
clasifica en cuatro subtipos: ley del detalle, con énfasis a la preocupacién de la apariencia
para la aprobacion de los hombres, resaltando el cuidado con detalle a los hombres; la ley
de la laboriosidad, que resalta caracteristicas de mujeres que sufren mayormente de estrés
por diversas actividades en las que se encuentran, como atender su hogar y también tener
un puesto de trabajo sin tiempo Ere; ley del cuidado, donde las mujeres aceptan una baja
capacidad de solo quedarse con las tareas del hogar y del cuidado de los hombres, siendo
sumisas; y por tltimo la ley de la entrega, donde tener a un hombre que les cumplan sus
deseos y puedan tener una vida plena es esencial para ellas y sino lo consiguen se sentirdn

fracasadas (Ferndandez, 2020).

1.3. Lamujer en la publicidad

Existe una investigacién realizada en Peri sobre la representacién de la mujer en

publicidad de dos marcas peruanas, Claro y Pilsen Callao, con el mismo objetivo de
analizar la representacion de la mujer en sus piezas publicitarias. Los resultados de dicha
investigacion indican que estas marcas si han tenido una evolucién con respecto a la
imagen femenina y que la publicidad en el Pert se adapta a los cambios sociales, porque
ya no se sexualiza a las mujeres, sobre todo en los comerciales de cerveza que se hacia
cominmente, y hoy se les otorga caracteristicas positivas, como mujer inteligente y

emprendedora (Rivera, 2021).

Por otro lado, con respecto a los rasgos fisicos de marcas de productos de belleza, el canon

de belleza que promueven las marcas de productos de belleza es el causante de los
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estereotipos fisicos construidos hacia la mujer, pues se evidencian el mismo conjunto de
caracteristicas en las modelos seleccionadas para los anuncios publicitarios, como ser una
mujer joven, predominantemente blanca y delgada (Trevifios y Diaz-Soloaga, 2018). La
iniciativa de una marca al trabajar con modelos que tengan las mismas caracteristicas
fisicas del canon de belleza, incita a otras marcas a emplear el rol de la mujer estereotipada
en su publicidad, incluso en otras categorfas de producto como en la industria de la moda,

la perfumeria y la cosmética (Mansilla, 2019).

14. Femvertising

El término femvertising se refiere a una publicidad enfocada en la mujer, evitando los
estereotipos de género y caracteristicas negativas hacia ella, ademds que cuenta como
movimiento social, con mucha responsabilidad en promover el empoderamiento
femenino, enfocindose en el respeto hacia las mujeres y que una buena representacion

de ellas crezca cada vez mas en la sociedad (Menéndez, 2019).

Anzualdo (2022) realizé previamente una investigacion analizando piezas publicitarias
de dos marcas de cuidado personal y belleza, Avon y Dove, para saber si en la actualidad
las empresas que venden productos a mujeres las representan correctamente en la
publicidad. Obtuvo los resultados que confirman que estas marcas realizan anuncios
publicitarios dentro de la categoria del femvertising y hace que las mujeres peruanas se

identifiquen con ellas.

Abitbol, et al. (2016) afirma que los anuncios publicitarios pueden ser un factor positivo
importante en la concepcion de la realidad social de una sociedad que puede mejorar el
desarrollo de las mujeres; sin embargo, el femvertising no tiene como objetivo principal
esta idea, sino que se enfoca en materializar el feminismo en beneficio del mercado (es
decir, para lograr la identificacién del segmento femenino con la marca), y el publico se
cuestiona si los spots son del todo sinceros, ya que se piensa que las marcas hacen el uso
del feminismo para ganarse el apoyo de las mujeres como una estrategia de marketing.
Para Amigot, et al. (2019) las campafias publicitarias de las marcas deben incorporar,
transmitir y mantener ideas que impulsen el empoderamiento y que reduzcan los

estereotipos de género. El femvertising consistiria entonces en una publicidad, que no
11




feminista, sino que refuerce la feminidad, y donde inviten a las perS(ﬁls a reflexionar
sobre la igualdad de género y las oportunidades que se les brindan a las mujeres, a
diferencia de los hombres en nuestra sociedad, y puedan eliminarse poco a poco los

estereotipos.

1.5. Género y publicidad

Aunque la publicidad ejerce un rol de cambio, siguen existiendo los estereotipos de
género tradicionales en algunos anuncios publicitarios con relacién a los roles de género
que estin marcados en nuestra sociedad; por ejemplo, sexualizando a la mujer, pero
mostrando al hombre trabajador (Moral, 2000). Segtin Indecopi, en Pert se han podido
identificar tres estereotipos de género hacia la mujer que predominan en los anuncios
publicitarios que se emiten en el pais: la hipersexualizacién de la mujer como un objeto
sexual, la vinculacién a un hombre reforzando la superioridad de los hombres, y los roles

tradicionales de las mujeres no relacionado a lo sexual (Valega, 2020).

Los estereotipos de género han cumplid()ﬂl rol importante en la publicidad, ya que se
proyectan idealizaciones o denigraciones de hombres y mujeres (Serrano & Pérez,2012).
En la mayoria de los spots publicitarios de las marcas se contempla a la mujer mds por
su apariencia que por sus habilidades, y eso siempre ha sido permanente en la industria
de la moda y la belleza (Espin, 2004). Sin embargo, debido a los cambios sociales
constantes que vamos viviendo dentro de los tltimos afios, muchas marcas ya optaron
por el cambio de la representacion de la mujer, de su apariencia fisica, pasando a mostrar
las habilidades y empoderamiento de las mujeres (Nava, 2017). En ea investigacion,
descubriremos si Belcorp es una de esas empresas que muestran un cambio en la
representacion de la mujer en la publicidad peruana, y si cumplen con sus valores y

concepto que intentan transmitir.

METODOLOGIA

El tipo de investigacién es exploratorio-descriptivo (Hernindez, et al. 2014), porque no

hay muchas investigaciones de un tema en especifico, en este caso, no hay muchos estudios
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que se centren en investigar la publicidad de marcas de belleza de Pert y los estereotipos y
roles de género encontrados en ella. Ademds del arﬂisis de los roles se analizarin las
caracteristicas fisicas especificas de las modelos en las piezas publicitarias de las marcas
de Belcorp. El enfoque de la investigacidon es cualitativo, pues se hizo uso de la

herramienta del andlisis de contenido en las piezas publicitarias audiovisuales y gréficas.

Se analizaron 63 piezas publicitarias de las marcas Esika, Cyzone y L’bel, en el lapso de

10 afios, periodo comprendido entre 2012 y 2022.

1.1. Seleccion de la muestra

Para seleccionar la muestra se tomaron en consideracion los siguientes criterios: (1) El
mayor nimero de vistas de los videos en la plataforma de YouTube de los canales
oficiales de cada marca, pues son las campaiias que tienen mayor alcance en su piiblico
objetivo. (2) Las portadas de los catilogos de las principales campaiias por afio de cada
marca, para analizarlo como afiche publicitario, ya que los catdlogos se entregan para la
venta directa al publico objetivo. (3) Presencia de modelos femeninas en todos los spots

publicitarios, esencial para realizar el analisis de las piezas.

2.2. Matriz de contenido

Para el uso de la herramienta de andlisis de contenido se elaboraron tres tablas para

organizar mejor la infomacién y tener resultados mas especificos.
2.2.1. Elementos publicitarios

En la primera tabla se interpretaron los elementos publicitarios de cada pieza grifica y
audiovisual para entender la comunicacion de cada marca. Se tienen dos variables: el
mensaje publicitario, donde se desarrolla el contexto o situacion y radica su importancia
en saber qué es lo que se quiere transmitir del producto en un anuncio publicitario hacia
el publico, contenido de ciertas caracteristicas, como ser persuasivo y realista (Godads,
2007); y la composicién de los elementos, en piezas graficas y audiovisuales, pero por
separado, ya que un anuncio audiovisual se divide en tres: la apertura, donde se presenta

el contexto junto a una musica, el desarrollo, se explica el concepto, y el cierre, con el
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nombre y logo de la marca junto al eslogan (Media publicidad, s.f.); en cambio para un
anuncio grifico se debe tener en cuenta: el titular, con la idea principal, el cuerpo del
texto,dando una razon por la que se deberia elegir ese producto, el slogan, con un mensaje
destacado, la imagen, como fotografias, y el pie de anuncio, datos de la empresa junto al

logo (Tendencias creativas, 2017).

TABLA 1: Elementos publicitarios (elaboracién propia)

Mensaje publicitario

Composicion

2.2.2 Caracteristicas fisicas

La segunda tabla nos ayudd a clasificar a las modelos que participaron en las piezas
publicitarias seguin su aspecto fisico, para poder identificar si el canén de belleza estaba
presente en alguna marca o si optaban por diversidad razas. Esta tabala se divide en seis
categorias: La primera es la categoria de la edad, para verificar si las modelos de los spots
van de acuerdo al targef de la marca, dividas segin el Dr. Gomez-Alvarez Salinas en
cuatro etapas de la vida: adolescencia, de 14 a 18 afos, juventud, de 18 a 26 afios, adultez,
de 27 a 59 afios, y por tltimo la vejez, de 60 afios a mas (EGAS, 2022). La segunda
categoria es la forma de los cuerpos, basada en la teoris de Sheldon de 1940, divida en
tres: los cuerpos ectomorfos, con misculos y extremidades largas con poca grasa
almacenada; los mesomorfos, cuerpos ni tan gruesos ni tan delgados, donde los huesos
tienen dimensiones promedio con extremidades fuertes, bajo niveles de grasas, hombros
anchos y cintura delgada; y los cuerpos endomorfos, que almacenan mucha grasa, con
huesos anchos y cintura grande, redondos y pesados, generalmente de baja estatura
(Psicologia y empresa, sf.). La tercera categoria de la altura se midié con elementos

alrededor de la modelo analizada, y esta basada en la altura promedio de Latinoamerica
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de 1.60 m (Ekos, 2022). La cuarta y quinta categoria se divide en seis fototipos de
tonalidades de piel y color de cabello en base a la Escala de Fitzpatrick ﬁ 1975 (Sidnchez,
2008), una clasificacién numérica que se utiliza para poder identificar la respuesta de los
diferentes tipos de piel a luz ultravioleta (Ver Imagen 1). La tltima categoria de esta tabla
es la de color de ojos, basada en el estudio de Muifios (2009), se dividen en seis colores:

castafios, miel, verdes, azules, grises y negros.

O, |0

TIPO | TIPO I TIPO I TIPO IV TIPO V TIPO VI
ARSIP, COUCAECD, BIGNCE Clam, Piel europea cscu, Pisd movena clar, il morena oo Piel pegra
cabedo 1040 O b0, | CADSRD 1O/0 O UKD, piel acedunada, measentnea, Oriente Medio Asicona

08 OTUMes, CON peoas, oot aiuet, cucikquiet amescana
il muy blanca werdes o avedana color de ofos
Sempre se quema, | Nomaiments se quema Algunas veces s quema | Roras veces s Raros veces s quema Hunca se quema
Hunca 1 broncea 0 broncea Eeonceads 56 beoncea con 5o broncea con 56 DroNCea con
con diculiod ar tacikiad s faciidod taciidad

Imagen 1: Institudo de Fotomedicina. (2022). Fototipos segiin Fitzpatrick. Tipos de piel.

hitps://fotomedicina.com/tipos-de-piel/

TABLA 2: Caracteristicas fisicas (elaboracion propia)

Edad | Adolescente Joven Adulta Tercera
edad
Cuerpo | Ectomorfo | Mesomorfo | Endomorfo
Altura Baja Promedio Alta
Piel Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4 Tipo 5 | Tipo 6
Cabello Negro Marrén Castafio Rojizo Rubio
Ojos Castafios Miel Verdes Azules Grises | Negros
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2.2.3. Estereotipos y roles de género

En la tercera tabla se analizan los estereotipos y los roles de género que se encuentran en
los anuncios publicitarios, con la finalidad de identificar cudles son los roles que mas
utilizan en las tres marcas o si es que hay eliminacién de ellas. La division de los
estereotipos se dan en tresﬁnos que se desarrollan comtinmente en la publicidad peruana,
basada en un articulo del Ministerio de la mujer y poblaciones vulnerables e INDECOPI
(2020): la hipersexualizacion, dondeéa mujer es vista como un objeto sexual, la
vinculacién a un hombre, cuando se hace alusién a E presentacion de los hombres
reforzando su superioridad opuesto a lo femenino, y los roles tradicionales de las mujeres
no relacionado a lo sexual, como la irracionalidad o la sumisién a los hombres. Con
respecto a los roles de género, para la division del rol de la mujer nos guiamos en la Ley

del Agrado de Fernindez (2020).

Ley del Agrado (Ferndndez, 2020)

Se enfatiza la preocupacion de la
Ley del detalle apariencia para la aprobacion de los
hombres, resaltando también el cuidado
con detalle a los hombres

Resalta las caracteristicas de mujeres que
sufren mayormente de estrés por diversas
Ley de la laboriosidad actividades en las que se encuentran,
como atender su hogar y también tener un
puesto de trabajo sin tiempo libre

Las mujeres aceptan Eha baja capacidad

Ley del cuidado de solo quedarse con las tareas del hogar
y del cuidado de los hombres, siendo
sumisas

La idea de tener a un hombre que les
cumplan sus deseos y puedan tener una
vida plena es esencial para ellas, y sino lo
consiguen se sentirdn fracasadas

Ley de la entrega
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TABLA 3: Estereotipos y roles de género (elaboracién propia)

Tipo de
estereotipo en Roles tradicionales
la publicidad . ... | Vinculacién a | de las mujeres no
Hipersexualizacion .
No se un hombre relacionado a lo
encuentran en sexual
el spot

Rol de la
mujer Ley de
No se Ley del detalle Lﬁy. cl(::. I Ley del cuidado la
laboriosidad
encuentran en entrega
el spot

RESULTADOS

En el anilisis de contenido encontramos importante hacer la divisién de las tres marcas,
pues, dado al target al que se dirigen, cada marca representa a la mujer en distintas etapas
de la vida. Como mencionamos anteriormente, Cyzone se dirige a un piblico adolescente
y joven desde 14 a 24 afios, luego sigue Esika con un piiblico de mujeres adultas de 24 a

35 aifios, y L"Bel enfocado en mujeres adultas mayores de 35 a 50 afios.

1. Cyzone:

En esta marca dirigida hacia adolescentes encontramos una evolucién en la
representacién femenina en sus anuncios publicitarios. Desde el 2015, hay diversidad en
las caracteristicas fisicas de las modelos, como distintos tonos de piel, hace 10 afios
incluian a jovenes de tez clara y cabello rubio, y en la actualidad notamos el uso de
modelos de cabellos claros a oscuros. Sin embargo, respecto al tipo de cuerpo se mantiene
la presencia de cuerpos ectomorfos, no hay diversidad, las modelos siguen siendo altas y
delgadas. En cuanto a las edades, todas las modelos son jévenes, lo que va acorde con el
publico objetivo de la marca, mostrandolas naturales, empdticas y cercanas para su target

objetivo.




Diferencia de caracteristicas fisicas Cyzone

2012

2016

2022

Cuerpo: Ectomorfo
Altura: Promedio
Piel: Tipo 2
Cabello: Castafio

Ojos: Castafios y verde

ad: Joven
Cuerpo: Ectomorfo
Altura: Promedio

Piel: Tipo 3

Cabello: Rubio y marrén

Ojos: Castafios

Edad: Joven

Cuerpo: Ectomorfo
Altura: Alta

Piel: Tipo 2 y Tipo 4
Cabello: Rubio y marrén

Ojos: Verdes y grises

Con respecto a los mensajes publicitarios, ha habido un cambio en los tltimos 10 afios,
pues antes sugerian seguir las tendencias y ahora impulsan a las adolescentes a resaltar
su estilo tinico. Los principales se enfocan en ser tinica, en atreverse a resaltar su estilo
tnico y en atreverse a renovar el “look”, en no rendirse a cumplir sus suefios, mostrando
distintos dmbitos que viven las mujeres adolescentes en su dia a dia; ademds, fomentan
el amor propio. Siendo una marca dirigida a las adolescentes, puede verse como una
motivacion para reforzar su autoestima. En la temadtica de los spots audiovisuales y en las
fotos de las portadas de los catdlogos, utilizan un tono divertido y casual, con colores
brillantes para transmitir juventud y dinamismo al piiblico, y que se puedan sentir de la
misma forma al adquirir los productos de la marca; sin embargo, los elementos que
acompaiian a la modelo cambian dependiendo del afio en el que se realizaron las
campaifias, por ejemplo, en los primeros afios (del 2012 al 2017) las mujeres aparentan
ser mds jévenes y usan un maquillaje mas natural para el dia a dfa, con vestimenta casual,
yendo a clases, tomdndose “selfies”, saliendo con amigas y formando vinculos de
amistad, por encima de algtin romance (Ver imagen 1); pero, en los ultimos afios (2018
al 2022) hay cambios significativos con respecto a las modelos, suelen verse de mayor
edad pasando la etapa de la adolescencia, hay mayor diversidad en ellas en las

caracteristicas fisicas (modelos altas y bajas, distinto color y corte de pelo, distintos
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estilos de ropa y maquillaje) se les muestra ya trabajando, vistiéndose con atuendos
formales acorde a la tendencia de la moda de cada afio, y mostrando maquillaje mas para
salidas de fiestas de noche (Ver imagen 2). Podemos entender que la marca ha ido
evolucionando junto a las jévenes, acomodandose a las tendencias y la moda de cada
tiempo, y esto se refleja en la presentacion de ellas en sus anuncios publicitarios, por eso
vemos el cambio de adolescentes mds infantiles en el 2012 en contraste a las modelos de
la publicidad del afio 2022, mas maquilladas y con una actitud mas cercana que representa

a las jovenes adultas.

Imagen 1 ?ﬁQ ! Imagen 2
|l ”i 1

Captura de pantalla de Catdlogo Cyzone: Captura de pantalla de Catdlogo Cyzone Peri
Campaiia 05 (Febrero-Marzo 2012) cod, 2021,

Con respecto a los estereotipos segiin INDECOPI (2020), encontramos la vinculacion a
un hombre solo en una pieza del 2016, ya que se veia ala mujer protagonista conquistando
a un hombre, y en relacion a la Ley del Agrado de Ferndndez (2020) para clasificar los
roles de género femeninos, podemos ver que en los spots audiovisuales se encontraron las
leyes de detalle y laboriosidad, pues se muestra a la modelo en ambitos laborales. En las
piezas grdficas de catilogo se encuentra igual la vinculacién a un hombre y la ley del
detalle, como si su maximo logro fuera estar con él. Sin embargo, esto se da solo en una

pieza, siendo la marca que menos estereotipos y roles sociales muestra en sus anuncios.
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Estereotipo: vinculacion a un hombre Ley de detalle y laboriosidad

cy*zone

“Arriésgate, tu decides cuanto”

Cyzone, 2018.

Portada catilogo Cyzone 2014.

1. Esika:

En la mayoria de los anuncios de esta marca las modelos tienen un color de piel blanca,
con cabello rubio y ojos azules o verdes, pero el andlisis demuestra que ha habido una
evolucién en el uso de modelos segtin tipos de piel. Desde el 2018 notamos el cambio en
la edad de las modelos, pues de mostrar solo a mujeres adultas pasaron a presentar
modelos jovenes y adultas mayores en algunos spots, ampliando la marca a nuevos
mercados. Sin embargo, en cuanto a los tipos de cuerpos de las modelos son ectomortos,
altas y delgadas, pero se empiezan a visualizar diversos cuerpos desde el 2020. El canon
de belleza en los anuncios de Esika estaba presente en las modelos de los anuncios de los
primeros aiios; sin embargo, desde el 2018 notamos la ausencia de modelos de piel blanca

y cabello rubio para incluir a modelos con mayor diversidad.
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Diferencia de caracteristicas fisicas Esika
2013 2014 2022

Edad: Joven Edad: Adulta Edad: Joven, Adulta,

Cuerpo: Ectomorfo Cuerpo: Ectomorfo Tercerda edad

Altura: Alta Altura: Alta Cuerpo: Ectomorto,

Piel: Tipo 2 Piel: Tipo 2 mesomorfo y endomorfo

Cabello: Rubio Cabello: Rubio y marrén Altura: Baja,alta y promedio

Ojos: Castafios Ojos: Castafios y verdes Piel: Tipo 3, tipo 4, tipo 5 y
tipo 6

Cabello: Marrén y negro

Ojos: Castafios y negros

Con respecto a los mensajes publicitarios, desde el 2014 se identificaron principales
temas que se se tocan en los spots audiovisuales y en los catdlogos, como evolucionar,
ser una mujer inteligente, fuerte y trabajadora, haciendo uso de un tono empoderado
usando voz en off femenina para transmitir seguridad y persuadir al publico a relacionarse
con la marca y adquirir los productos; por ejemplo, haciendo uso eslogan como “poderosa
te sientes, poderosa eres” o “mi expresion, mi eleccion”. Siendo una marca que se dirige
al publico de mujeres adultas en las edades de 25 a 34 afios en su mayoria, si encontramos
mads presencia de estereotipos y roles de género en sus anuncios hasta el 2018, a diferencia
de Cyzone. El rol de madre se hace presente en algunos spots como un deber que tienen
que cumplir. Con respecto a la ley del Agrado de Ferndndez (2020) se encontraron las
leyes de detalle y de laboriosidad, ya que las modelos se arreglan para sorprender a
hombres, y también se observa estrés en el trabajo y la responsabilidad del cuidado a su
familia. Podemos observar la presencia masculina en segundo plano, haciendo referencia

a que es un logro para la mujer tenerlo a su lado.
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Estereotipo: roles tradicionales (rol de

Ley de detalle y laboriosidad
madre)

“Fragancias aromas inolvidables™ Esika,

2013.

“Mi expresion, mi eleccion™ Esika, 2019.

“Esencia de una joya” Esika, 2016.

2. L’Bel

El piblico objetivo de L’Bel se centra en mujeres adultas de 35 a 50 afios
aproximadamente, por lo que podemos encontrar temas distintos a los de Cyzone y Esika.
A diferencia de las otras dos marcas, la evolucion de L"Bel ha sido tardia, ya que en la

mayoria de los anuncios se encuentran modelos representando a la mujer con
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caracteristicas fisicas parecidas, con un color de piel blanca, cabello rubio o castafio y
ojos azules o verdes, y recién desde el 2020 se encuentra diversidad en los tonos de piel
(Ver Imagen 7 y 8). Sin embargo, los tipos de cuerpos que se observan son ectomorfos,
no hay diversidad de cuerpos, las modelos siguen siendo altas y delgadas en todos los

anos.

Diferencia de caracteristicas fisicas L."Bel

2012 2016 2021

Edad: Adulta Edad: Joven Edad: Adulta

Cuerpo: Ectomorfo Cuerpo: Ectomorfo Cuerpo: Ectomorfo
Alwura: Alta Alrura: Alta Alwra: Alta

Piel: Tipo 2 Piel: Tipo 3 Piel: Tipo 4

Cabello: Rubio Cabello: Castafio Cabello: Rubio y marrén
Ojos: Azules Ojos: Azules Ojos: Negros

En cuanto a las edades, las modelos son jovenes y adultas, lo que podriamos interpretar
que la aparicién de modelos jévenes se relaciona al mensaje que quieren transmitir como
marca, en el rejuvenecimiento que los productos de L'Bel pueden brindarte al usarlos y
el eslogan de la marca “donde belleza, salud y tecnologia se fusionan™ lo confirma,

incluso el mensaje de la 1ltima campafia en el 2022 “la belleza cambi6”, pues ahora el
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maquillaje incluye componentes que cuidan la piel para que no se maltrate. Utilizan un
tono tranquilo y pausado para transmitir confianza y seguridad al piblico, y que se puedan
sentir de la misma forma al adquirir los productos de la marca. Los mensajes se enfocan
en laedad y la seguridad de las mujeres para ser ellas mismas, mencionando en la mayoria

las caracteristicas de los productos.

Dentro de los 10 afios, se encontraron en pocos spots los estereotipos de vinculacién a un
hombre y roles tradicionales de las mujeres. El rol de madre sigue presente hasta el 2020,
lo cual no parece haber tenido una evolucion en ese sentido, pero pueden seguir usandolo
porque se relaciona con el target de la marca y el concepto de edad. Aunque haya sido un
poco tarde para cambiar el mensaje publicitario y tono de comunicacion, la marca ha

sabido acoplarse a las tendencias sin dejar su esencia de lado.

Rol de madre Ley del detalle-vinculacion a un hombre

*‘Una mujer de verdad vive la elegancia a su
Una mujer de verdad vive la elegancia a su

manera’” L'Bel, 2016.

manera’” L'Bel, 2016.

“Belleza con salud” L'Bel 2021.

“Magquillaje a pruecba de sorpresas” L'Bel 2020.
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DISCUSION

Se puede decir que la evolucién en la publicidad de estas tres marcas se da por los
cambios sociales que se han dado a través del tiempo, como menciona Diaz, et al (2017)
que las mujeres lucharon para que su verdadero valor sea reconocido en todos los
aspectosdlaciendo una reduccion del machismo en la sociedad. Las tres marcas han
logrado una evolucién en la representacion de la mujer, pues en el afio 1999, como
menciona Gonzilez (1999), se mostraba a una mujer hipersexualizada y encasillada en el
rol de ama de casa, pero esto ha cambiado coincidiendo con Fernandez (2009), que se

muestra a una mujer nueva, moderna ¢ inteligente en la publicidad.

Esta nueva version de mujer estd presente en el Pert en la publicidad de distintas marcas
reconocidas en el pais, como nos menciona Rivera (2021), pues han tenido también una
evolucién en la representacion femenina en la publicidad, debido a que estos cambios
sociales son aceptados y adaptados por los peruanos. La comunicacidn publicitaria de las
marcas del grupo Belcorp demuestran una evolucién, que puede apreciarse en la inclusién
de razas y cuerpos, contrastando con el canon de belleza establecido por Trevifios y Diaz-
Soloaga (2018) que afirman que en las marcas de productos de belleza las modelos son
seleccionadas con ciertas caracteristicas repetitivas, como mujer joven, blanca y delgada.
En las piezas publicitarias analizadas, encontramos diversos tipos de cuerpos y tonos de
piel. En cuanto a la edad las modelos varian dependiendo a la marca, ya quhcada una se
dirige a publicos distintos. El uso de modelos de tercera edad en algunas de las piezas
publicitarias de las marcas de Esika y L“Bel buscan comunicar que las mujeres pueden ser
bellas sin importar la edad, contrastando con Gugliotta (2013) que menciona que a las

mujeres adultas se les otorga rasgos negativos sin vitalidad ni seduccién.

En el estudio de Anzualdo (2022) se menciona que otras marcas de productos de belleza
que operan en Peri, como Avon y Dove, realizan anuncios publicitarios con
caracteristicas del femvertising. Las marcas del grupo Belcorp se suman a este nuevo
movimiento publicitario, pues sus piezas publicitarias en la actualidad, enfocadas y
dirigidas a las mujeres, presentan caracteristicas del femvertising, como menciona

Menéndez (2019), pues eliminan los estereotipos de género que mostraban antes en sus
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spots, pues promueven el empoderamiento y el respeto hacia ellas. Confirmamos los
resultados de Amigot (2019) que cada vez mas empresas de productos de belleza se
suman a la iniciativa de transmitir ideas de empoderamiento a las mujeres, dejando en el
pasado los estereotipos de género.

Eos estereotipos de género, como caracteristicas que se les otorga a las mujeres en la
sociedad (Barreda, 2022), segtin Indecopi, se encuentran de tres formas cominmente en
la publicidad de Peri. Se encontraron dos de dichos estereotipos:& vinculacion a un
hombre reforzando la superioridad de los hombres y, de otro lado, roles tradicionales a
las mujeres no relacionado a lo sexual. La presencia masculina, aunque no sea personaje
principal, tenia mucho poder en las mujeres y los storylines de las piezas audiovisuales
giraban en torno a ellos, afladiendo la responsabilidad de ser madre de familia y el cuidado

que se les da a los hijos como un logro en la vida (Valega, 2020).

Podemos afirmar la teoria de Fernandez (2020) sobre la ley del agrado donde estructuran
los estereotipos y roles de las mujeres, pues se encontraron en el andlisis de este estudio
dos de ellas, la ley del detalle y la ley de la laboriosidad. La imagen masculina en las
piezas publicitarias ha sido esencial por mucho tiempo, mostrando una actitud sumisa de
las mujeres ante ellos y logren que ellas inviertan en su apariencia fisica solo con el
objetivo de conquistarlos, agregando a eso un estrés por ser cabeza de familia y tener

carga laboral. (Fernindez, 2020).

Estos estereotipos se encontraron en el andlisis de las piezas publicitarias de afios
anteriores sobre todo de Esika hasta el 2016, pero en los tltimos aiios se observd que
fueron reduciéndose, marcando un distintivo en el 2019 con el anuncio “Mi expresion,
mi eleccion”. Podemos afirmar, de acuerdo con Colds y Quintero (2020), que la
publicidad ha tenido un cambio a través del tiempo y se adentrd en temas sociales,
cumpliendo una funcién de ensefianza al piiblico en el mensaje publicitario. Empresas
como el grupo Belcorp tienen presente el cambio que se ha dado en la publicidad y la
responsabilidad social que abarca para todos (Serrano & Pérez, 2012), y esto se ve
reflejado en los objetivos de negocio y de comunicacién que tiene la empresa con

términos como el empoderamiento. Contrastando con Espin (2004) que menciona que las
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marcas muestran a la mujer mds por la belleza fisica que por sus habilidades, las tres
marcas del grupo Belcorp han demostrado una fusién donde la belleza se combina con la
fuerza, autonomia y poder de las mujeres, cambiando los cianones de belleza pactados por
mucho tiempo en el rubro de moda y belleza, dejando de lado las caracteristicas que

predominaban antes, como el tono de piel blanco, cabello rubio y ojos verdes.
Limitaciones del estudio

El anilisis de contenido se realiz6 en base a la interpretacién y apreciacion de la
investigadora, a partir del andlisis de contenido del catdlogo y tomando en cuenta los
estereotipos publicitarios del marco tedrico y con la percepcion del mensaje publicitario
de piezas audiovisuales y grificas en catdlogo. En contraste, como complemento para
una investigacidn futura, se podria realizar un andlisis de contenido de otras piezas
publicitarias, como en redes sociales, pues es el medio de comunicacién mas rapido y
accesible en la actualidad. También podria sumar a la investigacion la opinién de los
publicistas del grupo Belcorp, para conocer a profundidad la construccién de las
campafias y la intencién del mensaje publicitario, ademds de la opinién sobre los

estereotipos.
Nuevas investigaciones

Después de esta investigacion, se abren puertas a nuevos enfoques y oportunidades para
continuar con el tema de investigacion realizado en este estudio. Como se comentd
anteriormente, un enfoque distinto podria ser el andlisis de piezas publicitarias en redes
sociales de distintas marcas peruanas que se encuentren en la misma ﬁegorfa 0
relacionadas a la mujer, con la finalidad de encontrar los estereotipos que siguen
presentes en la actualidad y en los medios digitales, que llegan de forma mds rdpida y
directa al piblico. Se podrifa incluir otros instrumentos metodolégicos como entrevistas
y grupos focales, para tener respuestas especificas de piezas publicitarias con respecto al
tema de estudio, ademds de un analisis de contenido en las plataformas como Instagram

y Tiktok. Al igual que esta investigacidn, el tiempo podria seren un rango de cinco o diez
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afios, o en tres afios, desde el 2020, pues fue el inicio de la pandemia, que supo un cambio

radical en la sociedad (DiarioFarma, 2021).

También se propone que en préximas investigaciones se pueda investigar al publico
femenino peruano que consuman las marcas del grupo Belcorp para conocer su opinién
sobre los anuncios publicitarios, a través de encuestas o entrevistas, dividiendo por rangos
especificos por generaciones para tener distintas perspectivas, de jovenes y adultas.
Ademads, en las mujeres adultas se puede tener una apreciacion distinta, pues son las que
han vivido mas la publicidad y podrian comentar cémo ha influenciado en sus vidas,

teniendo un verdadero reconocimiento de la evolucién en la publicidad.

Por otro lado, tomando en consideracidn la opinién de las consumidoras y con un enfoque
social, se podr&considerar la percepcién de un piiblico masculino, para descubrir su
posicién sobre los estereotipos de género en la publicidad y en la sociedad, a través de un
estudio cualitativo, haciendo uso de técnicas como la entrevista o grupos focales, donde
puedan intercambiar ideas. También seria interesante la opinién de la comunidad
LGTBOQI+, pues un gran grupo son consumidores de productos de belleza y, al igual que
las mujeres, logran cambios con luchas sociales y marcan tendencias de consumo (Castro,

2017).

Conclusiones

Con respecto al objetivo general que fue analizar la representacion de la mujer en la
publicidad del grupo Belcorp en los tiltimos 10 afios, se puede afirmar que si existe una
evolucion, sobre todo desde el 2018, pues las tres marcas muestran modelos de diversos
tonos de piel, pero eso ha ido cambiando con el tiempo; sin embargo, no hay diversidad
de cuerpos en las modelos en Cyzone ni L"Bel, pues muestran a mujeres de corporalidad

ectomorfa, pero Esika si presenta inclusion de cuerpos mesomortos y endomorfos a partir

del 2020, como marca principal de la empresa y también favorita entre las consumidoras.

Luego, las tres marcas muestran modelos jovenes, pero ademds Esika y L’Bel si
incorporan modelos adultas, y en algunas ocasiones Esika cuenta con modelos de la

tercera edad. En el mensaje publicitario se diferencian en el tono, ya que Esika usa un
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tono de empoderamiento y seguridad, Cyzone usa uno divertido y L"Bel uno tranquilo y
pausado, pero las tres promueven un mensaje de seguridad en las mujeres, motivando la

autenticidad y quererse uno mismo, aumentando la autoestima de las mujeres.

El primer objetivo especifico es identificar la existencia de estereotipos femeninos en la
publicidad del grupo Belcorp. En los tres spots se encontraron estereotipos con
vinculacion a un hombre y la ley del detalle (Fernindez, 2020) pues hay presencia
masculina en varios spots, pero sobre todo de los primeros afios; y con el segundo objetivo
especifico que es interpretar los roles que se les otorga a las modelos de la publicidad
analizada, encontramos que en Esika y L'Bel el estereotipo de roles tradicionales de las
mujeres, como ser madre y encargada de la familia, se presentan por las edades del
publico objetivo al que se dirigen, que suelen cumplir esos roles sociales a cierta edad, y

en caso de Eika y Cyzone se encontrd la ley de la laboriosidad (Fernandez, 2020) pues

muestran a la mujer en el ambito laboral.

Los estereotipos en la publicidad van desapareciendo cada vez mds, lo cual podria
deberse a raiz de que se fomentan los movimientos a favor de las mujeres. Actualmente,
estamos en una sociedad donde la denigracion a la mujer estd mal vista, lo que se
evidencia en el rechazo de mensajes publicitarios con caricter machista; es mas, se
motiva la autoestima de cada uno, la autonomia y el empoderamiento de la mujer. La
publicidad de marcas de belleza, si es que desean transmitir un mensaje ideal teniendo
como objetivo un ptiblico femenino, deben centrarse en reflejar actitudes positivas en sus

piezas publicitarias, dejando de lado los estereotipos usados a lo largo del tiempo.
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