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RESUMEN

El presente estudio de investigacion se centra en analizar la representacién femenina en
la publicidad, especificamente mediante la estrategia comunicativa de la campafia digital
"No Mas Estigmas" de Kotex. Utilizando una muestra de 30 mujeres con una edad
promedio de 26 afios, reclutadas en grupos focales de 10 personas cada uno, se exploraron
percepciones sobre la camparia. Se observa una mezcla de percepciones positivas y
negativas hacia la campafia, que emplea la representacion de imagen de la mujer en la
publicidad para abordar la menstruacion y los estigmas asociados. Se resalta la necesidad
de incorporar nuevas caracteristicas que revaloricen el rol de la mujer en la publicidad,
un espacio que histéricamente ha carecido de una representacion digna. La investigacion
subraya la importancia de reconocer y representar de manera mas autentica y significativa
a las mujeres en la publicidad, promoviendo una imagen que refleje su verdadero valor y
contribucion a la sociedad. Este analisis sugiere la urgencia de una transformacion en la
forma en que se retrata a las mujeres en los medios, abogando por una representacion mas
inclusiva y respetuosa.

Palabras clave: imagen de la mujer, menstruacion, publicidad, estigma, Kotex
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ABSTRACT

The present research study focuses on analyzing female representation in advertising,
specifically through the communication strategy of Kotex's "No More Stigmas" digital
campaign. Using a sample of 30 women with an average age of 26 years, recruited in
focus groups of 10 people each, perceptions about the campaign were explored. There is
a mix of positive and negative perceptions towards the campaign, which uses the image
representation of women in advertising to address menstruation and the associated
stigmas. The need to incorporate new characteristics that revalue the role of women in
advertising is highlighted, a space that has historically taken care of dignified
representation. The research highlights the importance of recognizing and more
authentically and meaningfully representing women in advertising, promoting an image
that reflects their true value and contribution to society. This analysis suggests the
urgency of a transformation in the way women are portrayed in the media, advocating for
more inclusive and respectful representation.

Keywords: image of women, menstruation, advertising, stigma, Kote
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INTRODUCCION

La publicidad ha sido un influyente agente en la construccidn de percepciones sociales,
particularmente en la representacion de la mujer. A lo largo del siglo XX, esta industria
a menudo perpetud estereotipos de género, limitando a la mujer a roles domésticos o
presentandola como objeto de deseo (Valadez & Mata, 2024). Aunque se han logrado
avances en la lucha por la igualdad de género, la representacion de la mujer en la
publicidad sigue siendo un desafio.

La publicidad juega un papel fundamental en la formacién de percepciones
sociales sobre las mujeres y sus roles en la sociedad. Un informe revelador de ONU
Mujeres en 2023 puso de manifiesto una realidad preocupante: solo el 6% de los anuncios
a nivel mundial representan a mujeres en posiciones de liderazgo (Organizacion de las
Naciones Unidas [ONU], 2020). Esta escasa representacion no solo perpetua la
desigualdad de género existente, sino que también limita la vision de las oportunidades

disponibles para las mujeres en diversos campos profesionales y sociales.

Dada la influencia significativa que ejerce la publicidad en la percepcion y
valoracion social de las mujeres, se vuelve imperativo que las empresas y los anunciantes
asuman una responsabilidad ética en la creacion de sus campafias. Es crucial que estas
reflejen de manera fidedigna la diversidad presente en nuestra sociedad y contribuyan
activamente al empoderamiento femenino en todos los ambitos. Como sefialan Valadez
y Mata (2024), este enfoque no solo es una cuestion de representacion justa, sino también

una oportunidad para las marcas de liderar un cambio social positivo y duradero.

En este contexto, la presente investigacion se centra en el analisis de la campafia
digital de Kotex, "No mas estigmas"”, lanzada en 2020. Esta campafia, que aborda la
representacion de la mujer y el periodo menstrual, es un ejemplo relevante de cémo la
publicidad puede abordar temas sensibles y contribuir a la construccion de narrativas
sociales mas inclusivas. El estudio busca examinar como la campafia representa a la
mujer y el ciclo menstrual, y cdmo estos mensajes pueden influir en las percepciones y

actitudes del publico.



El objetivo principal de la investigacion es analizar la representacion de la mujer
y la representacion del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la campafa
digital "No mas estigmas" de Kotex en 2020. La pregunta central que guia la
investigacion es: ;Como se manifiesta la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campafa
"No mas estigmas" de la marca Kotex en el afio 2020?

Se adopta un enfoque cualitativo y exploratorio-descriptivo, utilizando técnicas
como focus groups y analisis de contenido para examinar los spots y piezas graficas de
la campafa. Esta metodologia permite una comprensién profunda de las percepciones del
publico y una evaluacién detallada del contenido publicitario, lo que contribuye a una
comprension mas amplia de la evolucion en la representacion de la mujer en la

publicidad.

Se espera que este estudio contribuya a la comprension de como la publicidad
puede abordar temas tabues como la menstruacion y desafiar los estereotipos de género.
Al examinar la campafa "No mas estigmas”, la investigacion arrojara luz sobre las
estrategias y mensajes utilizados para representar a la mujer y el ciclo menstrual, y cémo

estos pueden influir en las percepciones y actitudes.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y
ESTADO DEL ARTE

1.1 Planteamiento del problema

La representacion de la mujer en la publicidad ha evolucionado significativamente a lo
largo del tiempo. Histéricamente, la industria publicitaria ha reflejado y a menudo
perpetuados estereotipos de género, limitando a las mujeres a roles tradicionales o
presentandolas de manera objetivada. Sin embargo, en afios recientes, se ha observado
un giro hacia una representacion mas empoderada y diversa. Este cambio responde a una
creciente conciencia social sobre la igualdad de género y a las demandas de los
consumidores por una publicidad mas inclusiva. A pesar de estos avances, aun persisten
desafios en la busqueda de una representacion verdaderamente equitativa, lo que subraya
la necesidad de un compromiso continuo por parte de la industria publicitaria (Garcia et
al., 2019).

Asi, en el contexto de la publicidad contemporanea, la representacion de la mujer
ha sido objeto de debate y critica debido a su impacto en la perpetuacion de estereotipos
de geénero y en la promocion de desigualdades. Esto, debido a que la publicidad
tradicional tiende a retratar a las mujeres de manera estereotipada, limitandolas a roles
domésticos, estéticos o sexualizados, lo que ha contribuido a la construccion vy
consolidacion de normas sociales restrictivas. Es asi como la publicidad desempefia un
papel muy influyente y persuasivo en la mente del consumidor, ya que promueve
construcciones ideoldgicas que influyen en nuestra forma de pensar y comportarnos
(Garcia et al.,, 2019), tales como los estereotipos de género. Estas son creencias
generalizadas acerca de los roles y caracteristicas fisicas de cada sexo Mufioz y Martinez-
Ofia (2019). Por ejemplo, se sefiala la persistencia de estereotipos de género en la
publicidad, con una mayor presencia de hombres en roles de poder y una mayor

representacion de mujeres en roles dependientes 0 como objetos sexuales.

Trasladandolo al contexto peruano, a pesar de los avances en la reduccion de

brechas de género en areas como la educacion, la participacién laboral y politica, todavia



persisten desigualdades significativas. Por ejemplo, la proporcién de mujeres con
educacion secundaria es del 60,4%, en comparacion con el 72% de hombres, y en cuanto
a la participacion laboral, existe una diferencia del 65,8% al 82% (Cieza, 2019). Esto, nos
conlleva a observar la importancia que tienen los medios para la perpetuacion de los roles

de género.

Por ello, la publicidad ha sido acusada de normalizar comportamientos y actitudes
que denigran, cosifican o infravaloran a las mujeres, lo cual conlleva a un conjunto de
actitudes, comportamientos de desprecio y sentimientos de supremacia hacia las mujeres,
Unicamente por la condicién de su sexo, o identidad sexual (Garcia et al., 2019). Teniendo
en cuenta lo anterior, la persistencia de representaciones sexistas en la publicidad
televisada, refuerza en el imaginario social, el sentido de lo discriminatorio y dificulta la
consecucion de la necesaria igualdad de oportunidades. Estas representaciones, a menudo
basadas en la objetificacion del cuerpo femenino, no solo perpetian la desigualdad de
género, sino que también pueden tener efectos perjudiciales en la salud emocional y
mental de las mujeres, contribuyendo a la inseguridad, baja autoestima y otros problemas

relacionados.

La investigacion realizada por Mufioz y Martinez-Ofia (2019) encontro que la
publicidad y la representacion de la mujer se han mimetizado con el concepto de belleza
y sexualidad, convirtiéndose en objeto de deseo, alejadas de cualidades como el intelecto.
Esta publicidad mantiene la cosificacion de la mujer al presentarla como un objeto mas
de consumo identificado en su cuerpo. Sin embargo, la iconografia representada se
encuentra muy alejada de la vida de las mujeres reales y de la realidad social en la que

vivimos.

Asimismo, Hernandez et al., (2012) sostiene que existe la necesidad imperativa
de seguir trabajando en la eliminacion de la desigualdad de género en la publicidad y en
la promocion de una representacion igualitaria y no discriminatoria de hombres y
mujeres, ya que la publicidad puede contribuir a perpetuar estereotipos de género que
pueden tener consecuencias negativas en la sociedad, incluyendo la violencia de género.
Asi pues, el papel de los medios de comunicacion desempefia un papel significativo en
la creacién y consolidacion de dichos estereotipos de género; puesto que, mediante su

constante y sistematica transmisién, han contribuido a que estos sean percibidos por la



audiencia como algo objetivo, verdadero, incuestionable y duradero (Elizundia &
Yaulema, 2021).

Sin embargo, en los ultimos afios ha surgido un movimiento global de promocion
del empoderamiento femenino, que también se ha extendido en nuestro pais; el cual, se
refiere al proceso mediante el cual las mujeres adquieren y fortalecen su valor, capacidad
y su papel en la sociedad, con el objetivo de alcanzar una vida independiente y la igualdad
de derechos y oportunidades de género (Garcia et al., 2022). Esto implica reconocer y
valorar el papel de las mujeres en la toma de decisiones, tanto a nivel personal como
social, y luchar por una sociedad justa donde se erradiquen la violencia de género y los
estereotipos perjudiciales. El empoderamiento femenino busca construir una realidad en
la que las mujeres sean reconocidas por su valia y tengan las mismas oportunidades que

los hombres.

Ahora bien, dicho papel de la mujer se ha visto reflejado en la percepcion del ciclo
menstrual; el cual, ha variado a lo largo de la historia y difiere en diferentes culturas y
sociedades. Se sabe que, en muchas ocasiones, la menstruacion ha sido objeto de estigma,
tabues y estereotipos negativos; sin embargo, ha habido un cambio gradual hacia una
representacion mas positiva y empoderada de la mujer y su ciclo menstrual (Rodriguez
& Gallardo, 2017).

Los estigmas mas comunes asociados al ciclo menstrual es la idea de que es algo
sucio, impuro o vergonzoso. Esto puede llevar a que las mujeres se sientan avergonzadas
de su propio cuerpo y de hablar abiertamente sobre su menstruacion, sintiendo la
necesidad de mantenerlo en secreto (Johnston-Robledo, & Chrisler, 2020). A su vez, el
estigma también puede llevar a la falta de educacién y comprension sobre el ciclo
menstrual. Incluso, al ser considerado tabu, se suele evitar mencionar sobre ello en
entornos educativos y familiares (Johnston-Robledo, & Chrisler, 2020). Ello puede
conllevar a consecuencias negativas, ya que las mujeres pueden desconocer informacién
importante sobre su salud menstrual y pueden surgir mitos y conceptos erroneos
alrededor de este tema. Paulatinamente, se han creado campafias publicitarias y
comerciales que muestran la menstruacién de manera realista y natural, en lugar de

ocultarla o estigmatizarla.



Dicho ello, este concepto ha sido aplicado a diferentes marcas, siendo una de estas
Kotex. Asi pues, durante todo el afio 2020, la marca Kotex llevo a cabo una estrategia
publicitaria que tuvo como objetivo principal el empoderamiento de las mujeres. Esta
campafia, titulada "No més estigma"”, generd controversia al centrarse en la tematica del
ciclo menstrual y el comportamiento femenino durante esos dias. La marca utilizé sus
plataformas de redes sociales para abordar el tema sin tabues y presentarlo de manera
realista. Aunque la campafia tenia un alcance amplio, se dirigié principalmente a nifias
entre 10 y 12 afios que estaban iniciando su proceso de menstruacion. A esta edad, las
nifias estan experimentando cambios fisicos y emaocionales significativos, y muchas se
enfrentan por primera vez a la realidad de la menstruacion. Proporcionar informacion
clara, desestigmatizar el tema y fomentar una actitud positiva hacia los cambios
corporales en esta etapa crucial puede tener un impacto duradero en la autoestima y el
bienestar general de las jovenes. De esta forma, el proposito de esta iniciativa fue desafiar
y eliminar el estigma asociado al comportamiento de las mujeres durante su ciclo

menstrual, buscando promover una actitud mas abiertay libre en torno a este tema (Kotex,

s.f).

Esta camparia se realizo en diversos paises de Latinoamerica, Centroamérica y el
Caribe como Bolivia, Perd, Republica Dominicana, Ecuador, El Salvador, Nicaragua,
Paraguay, Puerto Rico y Uruguay. En Per( se desarrollé solo en el ambito digital, es
decir, en redes sociales de la misma empresa como Facebook, Instagram y Youtube.
Incluso se utilizo a ciertos influencers solo en Instagram para tener mayor alcance, por
ejemplo, se us6 como embajadora de la campafia a Alondra Garcia-Mird, Karina
Jordanm, Anahi de Céardenas, Luciana Fuster, Flavia Laos, Fashaddicti, Dolce Placard,
Cinnamon Style y Talia Echecopar. La marca ha ido publicando fotografias, piezas
gréficas y spots publicitarios que invitan a las mujeres a no sentirse avergonzadas por
estar con su periodo y a la misma vez a informar acerca del periodo menstrual y los

cambios que su cuerpo atraviesa (Kotex, s.f).

Por lo tanto, en el analisis se emplearan los contenidos publicitarios de la campafia
“No mas estigma” que se han promocionado por plataformas digitales de las redes
sociales mencionadas. Tal como dice el nombre de la campafia, Kotex busca romper con
los estigmas y crear consciencia en la sociedad. Esta marca, de cuidados e higiene intima

femenina de Kimberly-Clark, constantemente comunica cambios positivos, actualmente



promueve el insight de su posicionamiento “Ella puede” e incita a la reflexion colectiva

en la sociedad para ser parte de este nuevo movimiento “No mas estigma”.

La marca Kotex busca transmitir un mensaje de colaboracion al mostrar que el
comportamiento de una mujer durante su periodo menstrual no deberia ser visto como
una debilidad o estigmatizado (Kotex, s.f). Su intencidn es brindar informacion sobre este
tema para crear conciencia y promover una comunidad mas justa e igualitaria. Los
mensajes seleccionados en su campafia se centran en las percepciones de las
consumidoras sobre la representacién de la mujer, especialmente en relacién con el
comportamiento durante el periodo menstrual. De esta manera, Kotex busca generar un

impacto significativo y abrir una conversacion relevante sobre este tema.

Asimismo, promovié una iniciativa interactiva a través de la red social Instagram
en la cual el publico podia hacerse embajador al etiquetar a Kotex con el hashtag
#NoMasEstigma. Los consumidores tenian a su disposicion videos y publicaciones cuyo
fin era crear conciencia en la sociedad y, ademas, lograr que se cuestione el prejuicio de

la menstruacion.

Para finalizar cabe mencionar, que tradicionalmente, la publicidad ha perpetuado
estereotipos de género y contribuido a la desigualdad al limitar a las mujeres a roles
domésticos, estéticos o sexualizados. La marca Kotex buscd romper con estos estigmas
a través de su camparfia "No mas estigma”, que aborda el tema del ciclo menstrual y el
comportamiento femenino de manera realista y sin tabues. Esta marca busca promover el
empoderamiento de las mujeres y generar conciencia sobre la importancia de una

representacion igualitaria.

1.2 Pregunta de investigacion

La pregunta principal del estudio es: ;Como se manifiesta la representacion de la mujer
y la representacion del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la

publicidad de la campafia “No mas estigmas” de la marca Kotex en el afio 2020?
1.3 Objetivos

Los objetivos propuestos van acorde a los planteamientos de Lipovetsky (1999), Garcia
y Garcia (2004); asi como, Grimson (2016).

En base a lo expuesto, el objetivo general es el siguiente:



e Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion del
periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la

campafia "No mas estigmas" de la marca Kotex en el afio 2020.

Los objetivos especificos que se establecieron para este estudio son los siguientes:

e Conocer la percepcién del publico, acerca de los spots publicitarios de la campafia

“No mas estigmas” de la marca Kotex, 2020.

e Analizar la representacion de la mujer en los spots publicitarios de la campafia

“No mas estigmas” de la marca Kotex, 2020.

e Analizar la representacion del periodo menstrual en los spots publicitarios de la

campafia “No mas estigmas” de la marca Kotex, 2020.

1.4 Justificacion del problema

La representacion de la mujer en la publicidad, a menudo perpetua estereotipos y utiliza
imagenes idealizadas que no reflejan la diversidad y la realidad de las mujeres en la
sociedad. Estos han contribuido a la creacion de expectativas poco realistas sobre como
deberian ser y comportarse. Si lo trasladamos a la representacion del ciclo menstrual, se
ha visto que dichos mensajes de spots publicitarios pueden tener un impacto negativo en
su autoestima y percepcion de si mismas (Pinedo & Torres, 2022). Por ello, es relevante
explorar esta temética, ya que el uso de la representacion de la mujer tiene un impacto
significativo en la conducta de las personas en la sociedad. Ante esto, un estudio realizado
por Ramirez y Alvarez (2021) analiz6 como los spots publicitarios continGan
construyendo en el imaginario social una vision estereotipada sobre la representacion de

los géneros a partir del predominio de los roles sociales tradicionales.

Los resultados arrojan que esta publicidad sexista coloca a las mujeres en un
circulo de consumo y poder que las somete a dGrdenes sutilmente establecidas, que
terminan por ser internalizadas. Esto puede conducir a un cambio de actitud en las
mujeres, quienes pueden comenzar a buscar la satisfaccion de los deseos de otros como
principales fuentes de valor. Estos estereotipos y expectativas limitantes pueden tener
consecuencias negativas para su desarrollo personal y participacion en la sociedad. En la
misma linea, Bobel et al. (2020) sostienen que las actitudes sociales hacia el proceso

biolégico de la menstruacion llevan a las mujeres, especificamente a las nifias, a que
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mantengan actitudes dotadas de vergiienza, impredecibles y ambiguas, generando que

desconfien de las sefiales internas de su cuerpo y tomen acciones desinformadas.

En ese sentido, los spots publicitarios juegan un papel primordial al promover
cambios en la forma en que la sociedad percibe y valora a las mujeres del pais (Pinedo y
Torres, 2022). Es fundamental reconocer este efecto positivo, ya que contribuye a agregar

mas valor al género femenino en un contexto social probleméatico como el peruano.

La investigacion propone analizar en profundidad como se utiliza la representacion
de la mujer en la publicidad, considerando la necesidad de promover una imagen mas
realista y empoderada de la mujer en los mensajes publicitarios. Esto permitira
comprender mejor como la publicidad puede influir en la sociedad y su papel en la

construccion de una cultura mas igualitaria y respetuosa hacia las mujeres.

Ahora bien, dada la importancia de la publicidad como influencia en la formacion
de actitudes, es fundamental garantizar que represente a las mujeres de manera ética, sin
denigrarlas ni violar sus derechos, y sin subestimar su valia ante la sociedad (Mufioz &
Martinez-Ofia, 2019).

Asi, tal como se menciona al principio de esta investigacion, es importante resaltar
el surgimiento de spots publicitarios en la cual se demuestra la sensibilizacion respecto a
su contenido expuesto y lo innovador de ellos, en la cual enaltecen los valores. Lograron
cumplir sus objetivos de marketing y publicidad a través de este tipo de mensajes tiene
mayor valor y atraccion para los consumidores y por consecuencia, se obtiene mayor

namero de ventas.

Los resultados de esta investigacion podrian sentar una base conceptual para la
profundizacion y una posterior ampliacién de este tema en futuras investigaciones

vinculadas al tema.
1.5 Estado del arte

Para el proceso de recoleccion de informacion, se llevd a cabo una revision de estudios
en diversas bases de datos, tales como Scopus y Proquest, donde se obtuvieron articulos
cientificos y tesis académicas. Estos recursos abordaron una variedad de variables
relacionadas con el tema en cuestion: “representacion de la mujer”; “representacion
femenina”; “representacion menstrual”, “representacion de la mujer y publicidad”. A
partir de este analisis, se identificaron tres ejes tematicos fundamentales que se exploraran

en la investigacion: (1) la representacion femenina en la sociedad y la publicidad; (2) La
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representacion del ciclo menstrual en la sociedad y la publicidad: Implicaciones para la
igualdad de género y (3) representacién femenina en la sociedad y comportamiento del

consumidor.

1.5.1 La representacion femenina en la sociedad y la publicidad

La forma en que se presentan las mujeres en los medios de comunicacién y la publicidad
tiene un impacto significativo en la construccién de normas sociales y en la percepcién
colectiva de la feminidad (Mora, 2018). No obstante, es importante destacar que la
representacion femenina en la publicidad también ha experimentado cambios positivos

en los ultimos afios.

Por ejemplo, para Lipovetsky (1999), la representacion de la mujer generalmente
ha sido a través de su imagen fisica y durante el transcurso del tiempo, el concepto de
belleza femenina ha tenido diversas connotaciones. En la prehistoria, la belleza estaba
relacionada con la fecundidad de acuerdo con el cuerpo de la mujer, es decir sus medidas.
Durante el siglo XX, con el surgimiento de los medios de comunicacion masiva, la
historia de la belleza se enmarca con una nueva fase: la comercial y democrética. La
publicidad, el arte moderno, el cine, las revistas, la television y la radio empezaron a
difundir globalmente los ideales de belleza y moda femenina. En esta etapa, se ha
demostrado relacionar el concepto de la belleza con la apariencia fisica. De esa misma
manera, se refuerza el uso de maquillaje y estilo de vestimenta segin la “Cultura del

consumo y de la comunicacion de masas”.

Durante el nuevo milenio, la tendencia de la belleza femenina fue darle prioridad
a un cuerpo sano, bajo en peso y con la musculatura adecuada; eso significa, que una
mujer bella debe ser curvilinea. Esto generd que las mujeres ejerzan practicas femeninas
de belleza. Esto ha generado pérdida de confianza en si mismas, deterioro en su

autoestima para ser aptas frente a unos estandares de belleza (Lipovetsky, 1999).

Ahora bien, Garcia y Garcia (2004) sostienen gque los medios de comunicacién
refuerzan los estereotipos atribuidos a hombres y mujeres, dado que, la publicidad cumple
con una labor comercial y al mismo tiempo propone modelos clasicos de

comportamiento.
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Por su parte, Grimson (2016) sostiene que las normas culturales juegan un papel
fundamental en la forma de entender los procesos de salud y enfermedad, y condicionan
incluso la percepcion corporal, mental y fisica que tenemos de nosotros mismos. Por lo
que, un aspecto preocupante de la representacion femenina en la publicidad es la
idealizacion del cuerpo y la promocién de estandares de belleza inalcanzables. En la
misma linea, sefiala Mufioz y Martinez-Ofia (2019) la publicidad a menudo utiliza
imagenes retocadas y modelos extremadamente delgadas, lo que puede generar
inseguridades y problemas de autoestima en las mujeres. Esta representacion
distorsionada del cuerpo femenino contribuye a la perpetuacion de una cultura de la

apariencia y la objetificacién de las mujeres.

Es asi que, la representacion femenina en la sociedad y la publicidad es un tema
de gran importancia en la lucha por la igualdad de género. Si bien existen preocupaciones
legitimas sobre la forma en que las mujeres son retratadas en los medios y la publicidad,
también se han observado avances hacia una representacion mas inclusiva y empoderada.
Es esencial seguir promoviendo una representacion equitativa y respetuosa de las mujeres
en los medios, y alentar a las marcas a utilizar su influencia para promover valores de

igualdad y diversidad en la sociedad.

Finalmente, cabe precisar que en el &mbito de la publicidad contemporanea, el
concepto de “representacion”, segun Lipovetsky, adquiere una relevancia crucial al
examinar la evolucion de la belleza femenina dentro de la cultura. Esta evolucion ha
moldeado profundamente como se presenta el género femenino en las campafas
publicitarias modernas. Lipovetsky (1999) destaca como el culto a la imagen y la
apariencia fisica se han convertido en pilares fundamentales del discurso publicitario
actual. Ahora, la sociedad esta envuelta en una nueva conceptualizacion, siendo la "re-
presentacion” de la imagen femenina. En lugar de adherirse a representaciones
estereotipadas del pasado, la publicidad contemporanea abraza una vision mas
multifacética. Hoy en dia, vemos a las mujeres representadas como profesionales
independientes, modernas y empoderadas (Garcia & Garcia, 2004). Esta diversificacion
de roles y contextos contribuye significativamente a desmontar narrativas restrictivas,
fomentando una representacion mas inclusiva y auténtica de la mujer en la sociedad

actual.
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1.5.2 La representacion del ciclo menstrual en la sociedad y la publicidad:
Implicaciones para la igualdad de género

El ciclo menstrual es un proceso biolégico natural que experimentan las mujeres entre
los 13 y 50 afios; y desde pequefias la sociedad influye en su accionar indicando que
tienen un cuerpo diferente al de los nifios por lo que deben cuidarlo, optar por métodos
como la depilacion, emplear antisudorales para ocultar los olores que el cuerpo emana,
entre otras cosas no hablar de temas como la menstruacion ya que se le impone una

connotacion negativa (Mota, 2019).

Asi, su representacion en la sociedad y la publicidad ha sido objeto de discusion
y tab0 (Tarzibachi, 2017). A lo largo de la historia, se han perpetuado estigmas en torno
a ello, lo que ha llevado a una falta de comprension y aceptacion de esta parte
fundamental de la vida de las mujeres. Han sido desalentadas de hablar abiertamente
sobre sus experiencias menstruales. Esto lleva a una falta de educacion adecuada sobre
el tema, perpetuando mitos y estereotipos negativos. Asi, la falta de comprension y
aceptacion del ciclo menstrual ha contribuido a la discriminacion de las mujeres en

diversos ambitos, incluyendo la salud, la educacion y el empleo.

Ahora bien, en la publicidad, la representacion del ciclo menstrual ha variado a lo
largo del tiempo. En el pasado, se tendia a retratar a las mujeres durante su periodo como
personas débiles, emocionales o incapaces de llevar a cabo sus actividades habituales.
Esta representacion estigmatizante refuerza estereotipos negativos y perpetda la idea de
que la menstruacion es algo vergonzoso o problematico (Mora, 2018). Afortunadamente,
en los altimos afios hubo un cambio gradual hacia una representacién mas positiva y
empoderada del ciclo menstrual en la publicidad. Algunas marcas han optado por desafiar
los estigmas asociados con la menstruacion, promoviendo mensajes de aceptacion,

orgullo y empoderamiento femenino.

Sin embargo, aln existen desafios en la publicidad. En ocasiones, se recurre a
imagenes estereotipadas y simplificadas que reducen la experiencia menstrual a meros
productos de consumo. Se enfatiza en exceso la idea de que las mujeres necesitan
productos especificos para manejar su ciclo, en lugar de abordar el tema de manera mas
amplia, considerando aspectos de salud, bienestar y empoderamiento (Mora, 2018; Vaca
et al. 2019). Estas implicaciones en la sociedad y la publicidad son significativas para la

igualdad de género, ya que, una representacion positiva y realista del ciclo menstrual
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puede contribuir a la desmitificacion y normalizacion de esta experiencia femenina,
fomentando una mayor comprension y aceptacion en la sociedad. Por ello, dicha creciente
conciencia sobre la igualdad de género ha llevado a la aparicidn de anuncios que desafian
los estereotipos de género y promueven una imagen mas diversa y empoderada de las
mujeres (Cieza, 2019).

Finalmente, la publicidad desempefia un papel importante en la construccion de
narrativas y en la influencia de las actitudes y comportamientos sociales. Si se utiliza de
manera responsable, puede ser una herramienta poderosa para promover la igualdad de
género y desafiar los estereotipos negativos. Las marcas tienen la responsabilidad de

representar el ciclo menstrual de manera inclusiva, respetuosa y empatica

1.5.3 La representacion femenina en la sociedad y comportamiento del

consumidor

La representacion de la mujer en la sociedad y su influencia en el comportamiento del
consumidor son temas de gran relevancia en la actualidad. Para avanzar en la igualdad de
género, es importante analizar como se retrata a las mujeres en los medios, la publicidad
y otras formas de expresion, y como estas representaciones influyen en las decisiones de

compra de las mujeres.

Velandia y Rozo (2009, citado en Andrade, 2022) realizaron una revision tedrica
en la psicologia social para analizar cdmo los estereotipos de género y el sexismo
interactian con el comportamiento del consumidor. Muestra que estos estereotipos
influyen en la publicidad, ya que permiten la identificacion del producto con el objetivo
al que se dirige. Esto significa que los consumidores estan mas dispuestos a comprar
productos que son promocionados con representaciones que se asemejan a Su propia
orientacion de género. Asi, los estereotipos de género y el sexismo en la publicidad
pueden afectar las decisiones de compra de los consumidores, resaltando la importancia

de una representacion equitativa y no sexista para conectar con el publico objetivo.

A fin de comprender mejor, el estigma se refiere a un atributo negativo que
identifica a una persona como diferente y, a menudo, inferior; de tal forma que este
término refiere no solo a creencias sino a acciones que conllevan a la discriminacion y

exclusion. Por otro lado, el estereotipo es una creencia generalizada sobre un grupo de
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personas que simplifica y exagera ciertas caracteristicas, perpetuando ideas inexactas y
limitadas (Andrade, 2022)

La representacion de la mujer en la publicidad ha sido tradicionalmente afectada
por ambos conceptos. Durante décadas, las mujeres han sido estigmatizadas en los
medios publicitarios, donde ciertos atributos negativos, como la debilidad o la emotividad
excesiva, las han identificado como diferentes y, a menudo, inferiores en comparacion
con los hombres. Al mismo tiempo, los estereotipos de género han limitado la
representacion de las mujeres a roles simplificados y exagerados, como el de la ama de
casa perfecta o el objeto sexual, perpetuando ideas limitantes sobre su papel en la

sociedad.

Es importante sefialar que la representacion de la mujer en la sociedad no se limita
a la publicidad y los medios. También cubre aspectos como la participacion de la mujer
en posiciones de liderazgo, la igualdad de oportunidades en el empleo y la representacion
politica. Estos factores también pueden tener un impacto significativo en el
comportamiento del consumidor, ya que las mujeres pueden buscar marcas y productos
que respalden sus valores y promuevan la igualdad de género. En otras palabras, la
representacion de la mujer en la sociedad y el comportamiento del consumidor estan

intimamente relacionados.

Finalmente, las representaciones positivas y empoderadas de las mujeres pueden
influir en sus decisiones de compra, mientras que la igualdad de género y la participacion
de las mujeres en puestos de liderazgo también pueden influir en la eleccion de marcas y
productos. Es fundamental que las empresas y los especialistas en marketing sean
conscientes de estos problemas y se esfuercen por representar de manera activa y justa a

las mujeres en todas las formas de comunicacion y promocion.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

El siguiente capitulo da cuenta de las teorias y los conceptos que, previamente se han
seleccionado y corroborado con autores, se encuentran alineados con los objetivos de la
investigacion. Esta exploracion bibliogréfica cuenta con més de veinte fuentes, las cuales

abarcan los ejes tematicos que guian el estudio.

2.1 La publicidad y el enfoque de la representacion femenina

Segin Grau (2016) la publicidad ha tendido a retratar a las mujeres de manera
estereotipada y sexualizada, perpetuando asi desigualdades de género. En muchos
anuncios, las mujeres son presentadas como objetos de deseo 0 como seres pasivos,

reforzando asi roles de genero tradicionales.

En la misma linea, autores como Vaca et al. (2019) y Flores et al. (2017) sostiene
que la publicidad se considerara sexista, ya que representa a la mujer en roles
relacionados con tareas domésticas, maternidad y cuidado de los hijos. Ademas, otro
estereotipo comun se relaciona con la belleza fisica, donde se asocia la felicidad con
rasgos faciales y la satisfaccion con el cuerpo. En este sentido, Rodriguez (2018) afirma
que la publicidad establece una conexion entre juventud, delgadez, reconocimiento social
y éxito. Incluso, en algunos casos, también se puede mostrar a la mujer en condicién de

sumision y un ser pasivo.

Para Sivulka (2009) el progreso de las mujeres tanto en sus carreras como en la
sociedad las ha hecho mas receptivas al marketing que representa sus deseos. En
contraparte, aun hay medios que muestran a la mujer de forma estereotipada. A pesar de
ser mujeres que tienen poder econdémico y politico, la publicidad se ha tenido que ajustar
a este cambio. Es decir, la publicidad de hoy muestra a la mujer independiente y liberada.
Sin embargo, se muestra el empoderamiento a escalas pequefias, como la compra de un

producto o marca especifico que promueve mensajes pro-femeninos (Drake, 2017).

Ahora bien, la publicidad es una valiosa herramienta de comunicacién que utiliza
una variedad de estrategias para influir en las percepciones, actitudes y comportamientos
de las personas. Uno de los temas recurrentes en la publicidad es la representacion de la

mujer, que ha sido objeto de debate y critica durante afios (Mora, 2018; Vaca et al. 2019).
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Se sabe que ha ayudado a promover estandares de belleza inalcanzables para las
mujeres. A través del uso de modelos delgados y muy editados con rasgos fisicos
idealizados, el anuncio perpetda una vision distorsionada de la belleza femenina. Esta
imagen poco realista provoca que muchas mujeres desarrollen sentimientos de
inseguridad y dudas cuando se comparan con los ideales de la publicidad. Ademas,
promueve la cosificacion de la mujer al reducirla a meros objetos de deseo, centrandose
en sus cuerpos y rasgos fisicos mas que en sus capacidades y personalidad (Mota, 2019).
Incluso, también juega un papel en la perpetuacion de los roles de género estereotipados
(Bituga-Nchama, 2020). La investigacion realizada por Orellana et al. (2020) sostiene
que, tradicionalmente, las mujeres son retratadas en roles pasivos, subordinados y amas
de casa. Esta representacion limitada ha reforzado los estereotipos de género y ha
dificultado la igualdad de oportunidades y la participacion de las mujeres en diferentes
sectores de la sociedad. La publicidad ha contribuido a la creacion y mantenimiento de
estas normas sociales al presentar imagenes que refuerzan la dependencia de la mujer.
No obstante, es importante sefialar que la publicidad también puede desempefiar un papel
activo en la promocion de una imagen mas diversa y empoderada de la mujer (Orellana
et al., 2020). En los ultimos afios, ha habido un aumento en las representaciones de
mujeres diversas en la publicidad, incluidos diferentes tipos de cuerpos, etnias y edades
(Bituga-Nchama, 2020). Estas representaciones mas completas desafian las normas
tradicionales de belleza y ayudan a empoderar a las mujeres al permitirles verse retratadas

de formas mas auténticas y auténticas.

Finalmente, la publicidad ha sido y es un factor influyente en la construccion y
promocion de la imagen de la mujer en la sociedad. A lo largo de los afios, ha mantenido
estandares de belleza inalcanzables y roles de género estereotipados, que tienen
consecuencias negativas para la autoestima y la igualdad de oportunidades de las mujeres.
Sin embargo, también ha habido movimientos hacia una representacion mas diversa y
poderosa de las mujeres en la publicidad. Por ello, es fundamental que la industria
publicitaria y la sociedad en su conjunto reflejen el impacto de la publicidad en la
percepcion de la imagen de la mujer y trabajen por una representacion mas inclusiva y
equitativa (Kitsa & Mudra, 2020). Significa desafiar los estandares de belleza poco
realistas, promover la diversidad y romper los roles de género estereotipados, lo cual,

puede promover una sociedad mas justa y empoderadora, en la que las mujeres se sientan
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valoradas y libres para ser ellas mismas, sin verse limitadas por la publicidad (Kitsa &
Mudra, 2020).

2.1.1 Consecuencias e impacto de la representacion femenina en la sociedad

La representacion de la mujer en la sociedad ha cobrado gran relevancia en las Gltimas
décadas. A lo largo de la historia, las mujeres han enfrentado desafios y obstaculos en su
basqueda de igualdad y reconocimiento (Bituga-Nchama, 2020). En las sociedades
modernas, la representacion de las mujeres se ha tornado mas visible ya que influye en la
percepcién publica, la formacién de la identidad y el logro de la igualdad de género.

Ante esto, la investigacion realizada por Martin-Cardaba et al. (2022) sostiene que
las consecuencias psicologicas y comportamentales del estereotipo de belleza ideal son
evidentes a partir de la imagen irreal proyectada por la publicidad, lo cual despierta en
muchas mujeres un deseo inalcanzable de perseguir ese ideal de belleza. Es asi que, la
preocupacion de las mujeres acerca de su aspecto fisico y la consiguiente necesidad de
controlar su peso estan estrechamente relacionadas con la creencia, promovida por los
medios de comunicacion, de que seran percibidas como mas atractivas o poderosas por
la sociedad si se muestran mas delgadas.

Del mismo modo, cuando las personas no estan satisfechas con su apariencia,
tienden a tomar medidas para cambiarla de acuerdo con los estereotipos publicitarios.
sometiéndose a una cirugia estética o practicando comportamientos de control de peso
poco saludables (Mayer-Brown et al., 2016). Estas intervenciones pueden incluir ayuno,
ejercicio excesivo, vomitos o dependencia de tratamientos para bajar de peso y otras
conductas de riesgo, los cuales, son perjudiciales para la salud. Esto, se traduce en una
falta de bienestar emocional y de adopcion de comportamientos de control de peso,
conllevando a un posible desarrollo posterior de trastornos alimentarios (TCA).

Por otro lado, la representacion femenina en la sociedad también ha traido consigo
algunos pasos en pro de una sociedad mas igualitaria (LOpez-Paredes & Garcia, 2019;
Ramirez & Restrepo, 2022):

1. Empoderamiento de las mujeres: A medida que mas mujeres se involucran en
roles y posiciones de liderazgo en diferentes areas, se promueve el
empoderamiento femenino. Esto implica un mayor sentido de confianza,
autonomia y autoestima en las mujeres, lo que les permite tomar decisiones

informadas y desarrollar todo su potencial.
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2. Avances en la igualdad de género: La mayor representacion femenina ha llevado
a una mayor visibilidad y reconocimiento de las desigualdades de género en la
sociedad. Esto ha impulsado el debate y la accién para abordar estas
desigualdades, promoviendo leyes, politicas y programas que buscan la igualdad
de género en diferentes &mbitos, como la educacion, el empleo y la representacion
politica.

3. Cambios en la cultura y las normas sociales: La creciente presencia de mujeres en
diferentes roles y profesiones ha desafiado las normas de género tradicionales y
ha promovido cambios en la cultura y en las expectativas sociales. Se estan
redefiniendo los roles de género y se estan rompiendo estereotipos, lo que permite
una mayor diversidad y una sociedad mas inclusiva.

4. Mejora en la toma de decisiones: La inclusion de las mujeres en puestos de
liderazgo y toma de decisiones ha demostrado tener un impacto positivo en la
calidad de las decisiones tomadas. Diversos estudios sugieren que la diversidad
de género en los equipos de toma de decisiones conduce a un mayor analisis de
diferentes perspectivas, lo que puede resultar en decisiones mas equitativas y
acertadas.

5. Mayor representacion de necesidades y problemas especificos: A medida que las
mujeres ocupan mas espacios en la sociedad, se hace mas visible la diversidad de
experiencias y necesidades que enfrentan. Esto ha llevado a una mayor atencion
a temas como la violencia de género, la salud reproductiva, la igualdad salarial y

la conciliacion de la vida laboral y familiar, entre otros.

Como se ha visto, tiene multiples influencias que inciden en cémo se percibe a la
mujer en el mundo y como se ve a si misma. La representacion femenina en la sociedad
también tiene el poder de influir en el pensamiento colectivo y la cultura en general. Al
tratar con diferentes perspectivas y experiencias de vida, la sociedad puede volverse mas
empatica y comprensiva con las mujeres. Esto puede conducir a cambios en las actitudes
y comportamientos hacia las mujeres que promuevan la igualdad de género y eliminen el
sexismo y la violencia. Ademas, la representacion de las mujeres influye en la
construccion de las identidades de las mujeres. Las mujeres se sienten mas justificadas y
reconocidas por su singularidad cuando se ven representadas de maneras positivas y

diversas. Esto ayuda a desarrollar una imagen propia favorable y sentir confianza en si
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misma, lo que a su vez aumenta su participacion en la sociedad en todas las areas de la

politica, los negocios, la ciencia, las artes y mas.

Sin embargo, a pesar de los avances logrados hasta ahora, la representacién de la
mujer en la sociedad sigue siendo un desafio. Las mujeres siguen estando
subrepresentadas en puestos de liderazgo, medios de comunicacion y otras areas de

influencia.

2.1.2 Sexualizacion y estigmatizacion de la representacion femenina en la

publicidad

La sexualizacion y estigmatizacién de la representacion de la mujer en la publicidad es
un tema relevante y controvertido en la sociedad actual (Martin-Cardaba et al., 2022). En
muchos casos, las imagenes de mujeres se utilizan de manera objetiva y superficial,

perpetuando los estereotipos de género y contribuyendo a la desigualdad de genero.

En primer lugar, Goffman (1993) define el estigma como los signos corporales
sobre los cuales se intentaba exhibir algo malo y poco habitual en el status moral de
quienes los presentaba. Es decir que la sociedad establece los medios para caracterizar a
las personas y el complemento de atributos, que se perciben como corrientes y naturales
de los miembros de cada una de esas categorias. Para el autor, el estigma es un atributo
que produce desacredito amplio; en situaciones extremas recibe el nombre de defecto.
Eso recae en la discrepancia de identidad social virtual y real. Por otro lado, para los
estigmatizados, la sociedad reduce sus oportunidades, esfuerzos y movimientos. No
atribuye valor e impone la pérdida de su identidad como ser individualizado y determina

una imagen deteriorada.

Los atributos indeseables son considerados estigmas, es decir, aquellos que no
guardan relacion con los estereotipos acerca de como debe ser determinada especie de
ser humano. Sin embargo, el termino estigma, es completamente desacreditador puesto
que en la realidad se necesita una relacion de lenguajes, no de atributos. Un atributo que
estigmatiza a un tipo de poseedor puede confirmar la normalidad del otro, entonces no es

deshonroso.

Ahora bien, en el contexto de la representacion de la mujer, la estigmatizacion se

refiere a la forma en que las mujeres son percibidas y tratadas de manera negativa o
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inferior debido a su género. Se basa en los estereotipos de género arraigados en la
sociedad, que asignan roles y expectativas restrictivas a las mujeres. De tal manera que,
la imagen que tienen en los medios de comunicacion y la publicidad contribuye a
perpetuar estos estereotipos y a reforzar la desigualdad de género. Las mujeres suelen ser
presentadas de manera sexualizada, objetificada y subordinada en muchos contextos
mediaticos, lo que refuerza la idea de que su valor est4 determinado principalmente por
su apariencia fisica y su capacidad para satisfacer las necesidades de los hombres
(Ramirez & Restrepo 2022).

Por otro lado, aunque va muy vinculado, la sexualizacién de la mujer en la
publicidad es evidente en la forma en que se presenta a la mujer como objeto sexual para
llamar la atencion del publico. Los anuncios suelen presentar a mujeres con cuerpos
perfectos y rasgos fisicos exagerados, creyendo que el valor de una mujer radica en su
apariencia fisica y que el éxito y la aceptacion social estan ligados a la belleza fisica
(Orellana et al., 2020). Esta cosificacion de las mujeres reduce su identidad a meros
objetos de deseo, ignorando su inteligencia, talentos y capacidad para hacer

contribuciones significativas a otros aspectos de la sociedad.

Ademas, también ha sido acusada de promover estereotipos de género dafiinos,
ya que las mujeres son retratadas como seres vulnerables, sumisos y dependientes,
perpetuando la idea de que su funcion principal es satisfacer las necesidades de los
hombres (Orellana et al., 2020). Estos estereotipos limitan las opciones y oportunidades
de las mujeres, dificultan su participacion en funciones profesionales y las relegan a una

posicion inferior en la sociedad.

La representacion estigmatizada y de género de las mujeres en la publicidad tiene
impactos negativos tanto a nivel individual como social. A nivel individual, puede afectar
la autoestima de la mujer y la percepcion de su cuerpo, estableciendo estandares
inalcanzables de belleza y perfeccion fisica. Esto puede conducir a la insatisfaccion

corporal, trastornos de la alimentacion y baja confianza en si mismo.

A nivel social, estas representaciones contribuyen a la normalizacién de la
desigualdad de género y fortalecen las estructuras patriarcales existentes. Perpetuar los
estereotipos de género y limitar la diversidad de roles y capacidades de las mujeres

sugiere que las mujeres son objetos de consumo y placer masculinos en lugar de seres
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humanos con derechos, capacidades y contribuciones valiosas a la vida social (Mayer-
Brown et al., 2016).

Es importante tener en cuenta que no todas las representaciones de mujeres en la
publicidad son sexuales u ofensivas. Hay ejemplos positivos de publicidad que muestran
mujeres seguras de si mismas, independientes y exitosas en una variedad de profesiones.
Sin embargo, se necesitan cambios importantes en la industria de la publicidad para
eliminar los estereotipos dafiinos y promover una representacion mas diversa y realista

de las mujeres (L6pez-Paredes & Garcia, 2019).

En resumen, la representacion sesgada y de género de las mujeres en la publicidad
es un problema persistente en nuestra sociedad. Estas practicas contribuyen a la
desigualdad de género, promueven estereotipos nocivos y afectan la autoestima y las
percepciones de las mujeres (Mayer-Brown et al., 2016). Es imperativo que las empresas
y los anunciantes asuman la responsabilidad de promover una representacion mas
igualitaria y respetuosa de las mujeres en sus camparias, fomentando la diversidad, el

empoderamiento y la igualdad de género.

2.1.3 Modelo de la imagen de la mujer

Lipovetsky (1999) refiere que la representacion del modelo de la imagen de la mujer
consiste en analizar como es actualmente esa construccion en el discurso publicitario.
Esto, debido a que vivimos en una sociedad donde el consumo se ha convertido en un
aspecto central de la vida cotidiana (Lipovetsky & Elola, 2022). Los individuos
construyen identidades, utilizan productos y experiencias como medio de comunicacion
con los demas y buscan continuamente satisfaccion y placer a través del consumo.
Asimismo, el autor enfatiza la importancia del individualismo y la autonomia del
consumidor en las decisiones de compra, buscando la diferenciacién y la personalizacién

en la eleccion (Pietropaoli, 2023).

Esta representacion estereotipada de las mujeres en la publicidad refleja una cultura
de consumo que prioriza la apariencia y el consumo de productos de belleza. El objetivo
es atraer y persuadir a los consumidores mediante la promocion de la imagen de la mujer

como objeto sexual. Pero también perpetla las desigualdades de género y limita la
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representacion de las mujeres en roles méas diversos y empoderadores. En resumen,
aunque Jill Lipovetsky no investigé directamente la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la representacion femenina, su analisis general de la sociedad de consumo
sugiere que los estereotipos femeninos en los medios y la publicidad pueden concluir que
la representacion refleja la cultura del consumo y la exploracion individual. satisfaccion.
Tales representaciones pueden llevar a denunciar y perpetuar la desigualdad de género y
limitar la diversidad y el empoderamiento de las mujeres en la sociedad (Lipovetsky &
Elola, 2022).

En la misma linea, Garcia (2004) sostiene que los estereotipos de la mujer en la
publicidad son reforzados por los medios de comunicacion; asimismo, se consigna como
un importante transmisor cultural. Ademas, refiere que estos son los que esfuerzan una
serie de convencionalismos iconograficos que impactan en la sociedad, adjudicando roles
definidos y estereotipados para la representacion del hombre y de la mujer (Garcia &
Garcia, 2004). Dicho ello, el autor plantea los siguientes tipos de roles de la mujer:

e Mujer independiente: El concepto alude a una mujer que posee autonomia y
capacidad para tomar decisiones por su propia persona. Una mujer independiente
puede ser financiera y emocionalmente autosuficiente, y tiene la libertad de trazar

su propio camino en la vida.

e Mujer moderna: Este concepto hace referencia a una mujer que adopta actitudes,
valores y comportamientos que reflejan las tendencias y las dindmicas de la
sociedad contemporanea. Puede estar interesada en la educacion, la carrera
profesional y la igualdad de género. Este término sugiere una adaptacion a los

cambios y a las oportunidades que la sociedad actual ofrece a las mujeres.

e Mujer trabajadora: Describe a una mujer que participa activamente en la fuerza
laboral o que tiene una ocupacion remunerada. Esta definicién implica que las
mujeres pueden desempefiar roles profesionales y contribuir econémicamente al

hogar o la sociedad en igualdad de condiciones que los hombres.

e Mujer autébnoma: Una "mujer autonoma" es aquella que posee la capacidad de
tomar decisiones y actuar de manera independiente, sin estar limitada por

influencias externas o dependencias. Esta definicién implica que la mujer es capaz
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de ejercer control sobre su vida, sus decisiones y su bienestar sin estar sometida a

la dominacion o direccidn de otros.

Estos conceptos, al igual que lo postulado por Lipovetsky, ofrecen diferentes
perspectivas sobre los roles y caracteristicas de la mujer en la sociedad contemporanea,
y reflejan la evolucion de los roles de género y las percepciones en relacion con la mujer

en diferentes contextos culturales y sociales.

Finalmente, en los ultimos afios, ha surgido un movimiento global de
empoderamiento femenino que busca desafiar y cambiar la representacion de la mujer en
la sociedad. Las marcas y las empresas estdn empezando a reconocer la importancia de
representar a las mujeres de manera igualitaria y no discriminatoria en sus campafas
publicitarias. Estas iniciativas pueden generar un impacto positivo en el comportamiento
del consumidor, ya que las mujeres se sienten identificadas y valoradas, lo que puede

generar lealtad a la marca.

2.2 La representacion del ciclo menstrual

Segun la RAE, la palabra menstruacion proviene del latin menstruus (menstruo), y tiene
el significado de “sangre procedente de la matriz que todos los meses evacuan
naturalmente las mujeres y las hembras de ciertos animales” (Diccionario de la Real
Academia Espariola). Es decir, es algo que biolégicamente es natural que le sucede a
todas las de género femenino, entre los 12 a 51 afios, una vez al mes de acuerdo a que si
es de ciclo regular; en caso no, 21 dias de periodo menstrual. Por otro lado, a pesar de
que es un proceso biolégico natural en teoria, en la practica es lo opuesto. Porque es
asociado como algo denigrante 0 asqueroso, sucio y que no se puede hablar de este tema

abiertamente (Moreira, 1994).

Por su parte, Eugenia Tarzibachi (2017) refiere que el cuerpo femenino
menstruante ha debido de estar, a lo largo de la historia, bajo control para no hacerse

evidente ante otros, ocultando su materialidad. En una cita nos dice que:

“(...) las mujeres pierden sangre todos los meses y por esa perdida, pierden en el
ambito social si el cuerpo que se representa como el ideal es el a-menstrual. Decir que
las mujeres pierden y necesitan proteccion, es decir que sus cuerpos son vulnerables,

deficientes y hasta peligrosos por menstruar.” (p.92,93)
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Por ejemplo, en los tiempos de la burguesia entre los siglos XVIII y XIX, las
personas se preocupaban por la apariencia fisica, higiene y decencia; por lo que, la mujer
se conceptualizaba por ser “pura” y se le vinculaba con un rol procreador (Park, 1996).
Ademas, la menstruacion se le observaba como una deficiencia humana y una especia de

enfermedad a largo plazo.

Ahora bien, Grimson (2016) sostiene que las normas culturales poseen un rol
fundamental en la forma de entender los procesos de salud y enfermedad, a su vez,
condicionan la percepcion corporal, mental y fisica que tenemos de nosotros mismos.
Ello, nos brinda un apice de oportunidad para poder entender qué sucede con el proceso
menstrual ¢la presion social realmente impacta sobre la conceptualizacion que las
mujeres tienen de su propia menstruacion?, y de ser cierto ¢cuél es el papel de la

publicidad y los medios de comunicacion?.

Dicho ello, se considera que el analisis de contenido y formato de comunicacion
desempefian un papel crucial en la representacion del ciclo menstrual en los medios de
comunicacion; dado que factores como el color de un producto o disefio de tela son
percibidos de manera diferente segun el género, cultura y experiencia del individuo. La
percepcion se refuerza con la experiencia y la cultura, afectando la madurez del mercado

y la perspectiva de un consumidor fiel (Bardin, 1996).

Finalmente, se sabe que el condicionamiento que ejerce la publicidad puede
impactar en las elecciones de compra de las personas y en como utilizan los productos
que adquieren. Esto, debido a que los individuos se sienten obligados a seguir las normas
sociales en términos de consumismo para sentirse parte de un grupo social y asi cumplir
con la deseabilidad social. Lo cual, conlleva un comportamiento de compra impulsado
por la conformidad social mas que por la necesidad o la preferencia personal (Gaddi,
2019).

2.3 La percepcién del consumidor

El término "comportamiento del consumidor™ hace referencia a todas las acciones que
realiza un individuo o un grupo de personas con el objetivo de satisfacer sus necesidades,
tanto en el &mbito interno como externo. Este comportamiento es producto de la presencia
de la identificacion de una necesidad, la exploracion de diversas opciones para
satisfacerla (Giraldo, 2017).
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Ahora, la percepcion del consumidor alude a la motivacién externa e interna para
satisfacer las necesidades (Giraldo, 2017). Esta percepcion es imprescindible en la toma
de decisiones de compra y en la formacion de actitudes hacia los productos y las
empresas. La forma en que los consumidores perciben los productos puede influir en su
intencion de compra, su lealtad a la marca y su satisfaccion posterior a la compra. Los
profesionales del marketing trabajan para moldear y mejorar la percepcion de sus
productos y marcas, ya que una percepcion positiva puede aumentar la demanday el valor
de mercado (Moreno, 2005).

La diferenciacién también es clave. Las caracteristicas Unicas y los beneficios
distintivos pueden destacar un producto frente a la competencia y afectar la forma en que
los consumidores lo perciben. Por ultimo, la comunicacion de marketing, que incluye los
mensajes publicitarios y las estrategias de comunicacion, transmite informacion sobre el
producto y puede influir en como los consumidores lo perciben. En Gltima instancia, la
percepcion del consumidor es subjetiva y puede variar entre individuos. Los
profesionales del marketing deben entender estas diferencias y adaptar sus estrategias

para crear una percepcion positiva y atractiva para su publico objetivo (Romo, 2013).

Ahora, el autor refiere que, en el contexto del marketing, el consumidor ocupa
una posicion fundamental, influyendo en las estrategias adoptadas por la direccion de
marketing, ventas y produccion. Es importante sefialar que el consumidor es aquel que
finalmente utiliza o consume el producto, mientras que el cliente es quien realiza la
compra del producto. Cuando se disefian estrategias de marketing, es esencial considerar
el comportamiento tanto del comprador como del cliente. En ocasiones, hay una
tendencia a confundir a ambos términos, lo cual puede ser comprensible en situaciones
especificas. Por ejemplo, en la eleccion de pantalones, articulos de maquillaje para
mujeres, cuchillas de afeitar para hombres, la compra de viveres, vehiculos, vacaciones

y viviendas, la influencia de la familia también juega un papel crucial.

Cabe afiadir que existen factores internos y externos que influyen en el
comportamiento del consumidor. En la cual estan relacionadas con el mundo exterior, en
otras palabras, constituye todo lo que rodea al consumidor en base a su contexto, cultura,
creencias. Mientras que el factor interno, se refiere a procesos internos de cada individuo

con respecto a su motivacion. Ahora bien, dentro de los factores internos se encuentra:
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Motivacion y necesidades: Segun Noel (2012), la motivacion es aquello que
conduce a las personas a comportarse de una forma determinada. Tiene lugar
cuando el consumidor tiene una necesidad de satisfacer. Es decir, la motivacion
es generada por una necesidad que debe ser cubierta con la finalidad de alcanzar
el bienestar. Mientras que Schiffman y Lazar (2010) asegura que la motivacion
es una fuerza impulsadora que lleva a un individuo a tomar una decision, “esta
fuerza impulsadora se genera por un estado de tension que existe como resultado
de una necesidad insatisfecha” (p. 88). Es decir que todos los seres humanos
poseemos necesidades en diferentes grados y aspectos de la vida. En la cual se
clasifica en innatas y adquiridas.

Necesidades innatas: Son motivaciones primarias de caracter fisiolégico como

la sobrevivencia.

Necesidades adquiridas: Es producto de la interaccion con nuestro entorno y
cultura. “Son resultado del estado psicologico subjetivo del individuo y de sus
interrelaciones con los demas.” (Schiffman y Lazar, 2010, p. 88), es decir,
adquieren un orden secundario. La teoria de Maslow es postula que los individuos
buscan satisfacer sus necesidades de nivel menor previo a cubrir las carencias de
caracter superior. Las necesidades de nivel inferior son vistas como el punto clave

de la motivacion. (Schiffman y Lazar, 2010, p. 98).

Percepcion: Schiffman y Lazar aseguran que‘la percepcion es el proceso
mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para
formarse una imagen significativa y coherente del mundo” (2010, p.157).
Entonces, cada persona es autbnoma de seleccionar, organizar e interpretar la
informacion que recibe de su entorno de acuerdo con sus necesidades, situaciones
y factores de influencia externa como la familia, cultura o clase social. Cabe
resaltar que, en la publicidad, sus elementos deben ser atractivos para captar la
atencion del consumidor; es asi que el lenguaje publicitario juega un papel
fundamental en la produccion de estimulos que, posteriormente, son percibidos

por cada individuo de forma diferente (Fischer & Espejo, 2011).

Por otro lado, dentro de los factores externos se abarca diferentes aspectos como:
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e Familia: Rivera y Garcillan consideran a la familia como el grupo de pertenencia
con més influencia sobre la personalidad, actitudes y motivaciones del individuo,
y por ello, es una variable externa critica para condicionar una compra. La familia
es fundamental debido a que influye sobre las necesidades, motivaciones y
actitudes del individuo. Asimismo, orienta desde la infancia las pautas de
comportamiento de consumo, y por su composicion, influye en las decisiones de
compra conjunta. (2012, p. 175). Asimismo, Alonso y Grande definen a la familia
como un “grupo de personas que, relacionadas por nacimiento, adopcion,
matrimonio, o figura similar, conviven en un mismo hogar, se consideran
integrantes de un grupo, estan sujetos a su disciplina y se mantienen

suficientemente unidos para respetar las normas familiares” (2010, p.226).

e Cultura: La cultura engloba un grupo de caracteristicas especificas que
identifican a un conjunto de personas de otras. Para Schiffman y Lazar, es “la
suma total de las creencias, valores y costumbres aprendidos que sirven para
dirigir el comportamiento del consumidor de los miembros de una sociedad
particular.” (2010, p.348). Segun Arens et al. (2008) la cultura se refiere al
conjunto entero de significados, creencias, actitudes y formas de hacer las cosas
que son compartidas por algiun grupo social homogéneo y, por lo comdn, se

transmiten de una generacion a otra

e Clases sociales: La clase social influye fuertemente en las decisiones de las
personas. Incluso, los productos que se consumen son indicadores de a qué clase
social se pertenece. “Los socidlogos dividian en forma tradicional a las sociedades
en clases sociales: alta, media alta, media baja. Creian que las personas de la
misma clase social tendian hacia actitudes, simbolos de posicion y patrones de

gasto similares” (Arens et al., 2008, p.157).

Ahora, trasladandolo al tema central de estudio, la forma en que las mujeres son
retratadas en los medios de comunicacion, la publicidad y otros aspectos culturales
influye en la percepcion que la sociedad tiene sobre ellas y en su comportamiento como
consumidoras (Grau, 2016). En primer lugar, los estereotipos de género y su impacto en
la representacidon femenina: son creencias generalizadas sobre los roles y caracteristicas
de hombres y mujeres. Estos son ampliamente perpetuados en la sociedad y se reflejan

en los medios de comunicacidn. Estas representaciones limitadas influyen en la forma en
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que las mujeres se ven a si mimas y como son percibidas por los demas. Dicha
conceptualizacion de la mujer puede influir en el comportamiento del consumidor. Segun
Peter (2012) refiere que este abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan

las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo” (p.5).

Dicho todo ello, Giraldo (2007) sostiene que cada persona percibe estimulos de
manera Unica debido a las diferencias en su capacidad sensorial. Asimismo, es importante
consignar que la percepcién del consumidor sobre un producto es mas importante que el
producto en si; esto, debido a que la sensacién surge de los érganos sensoriales al recibir
estimulos y es interpretada por el cerebro, influenciada por experiencias pasadas. La
percepcién implica seleccionar, organizar e interpretar estimulos para comprender el
mundo de manera coherente. Asi pues, nos estariamos refiriendo a la opinion del publico,
ya que esta dotada de carga personal; para poder alcanzar dicha subjetividad, Gaddi
(2019) propone los siguientes indicadores en relacion al tema de periodo menstrual:

e Adjetivos utilizados para describir el elemento publicitario.

e Definicion del periodo menstrual respecto a la camparia publicitaria.

e Relacion del comportamiento femenino en el periodo menstrual en la

campafa publicitaria.

e Calificacion del tratamiento del periodo menstrual en la publicidad.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

A continuacién, la recoleccién de datos que se utilizé para corroborar los objetivos de la

investigacion y la hipdtesis mencionada anteriormente.
3.1 Tipo y enfoque de investigacién

La investigacion en mencién es un estudio de tipo exploratorio-descriptivo. Es decir,
debido a que se analiz6 la percepcidn e impacto que generd los mensajes de la campafia
publicitaria “No mas estigmas” de la marca Kotex, este tipo de investigacion se encuentra
en la categoria de estudio exploratorio. Se afiade que el enfoque del estudio no ha sido
estudiado anteriormente porque este tipo de campafia ha sido lanzada recientemente.
Segun Hernandez et al. (2010), los estudios exploratorios son de utilidad para tener
conocimiento sobre fendmenos desconocidos, de esa forma obtener informacion sobre la
posibilidad de llevar una investigacion mas completa respecto de un contexto particular,
investigar nuevos problemas, identificar conceptos o variables promisorias, establecer
prioridades para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados. (p.79). La
investigacion busco contribuir reconocimiento de la representacion de la mujer y la
publicidad como herramienta de empoderamiento, de esta forma aportar resultados Utiles

para investigaciones posteriores.

Ademas, es un estudio descriptivo porque tiene como objetivo describir la
representacion del periodo menstrual y de la mujer en los spots publicitarios de la
campafia “No mas estigma” de la marca Kotex. Como nos dice Herndndez et al. (2010),
“[...] los estudios descriptivos son Utiles para mostrar con precision los angulos o
dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion” (p.80). Segin el
tipo de enfoque, la investigacion fue de caracter cualitativo, debido a que abarca variables
abstractas como en el caso de la percepcion del consumidor, representacion del periodo
menstrual y modelo de imagen de la mujer. De la misma forma, se categoriza como
cualitativo cuando el enfoque personal de autor se realiza mediante la entrevista, la cual

se presenta en la investigacion como la perspectiva del autor.
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3.2. Universo y muestra

Respecto al universo de estudio, para fines de esta investigacion se recurri6 a todas las
piezas graficas y/o spots publicitarios de la campana “No mas estigma” de la marca Kotex
lanzado el afio pasado, siendo estas un total de 25 elementos, (18) piezas graficas y (7)
spots. Es decir, solo comprende los productos publicitarios que han sido promocionados
a nivel nacional. Ademas, son piezas gréaficas publicitarias que tuvieron como tema de

fondo a los cambios en el comportamiento de la mujer en el periodo menstrual.

En cuanto a los participantes, se recurri6 a una muestra no probabilistica e
intencional, acorde a los objetivos de la investigacion. Las caracteristicas de los
participantes incluyen (1) encontrarse dentro de un rango etario entre 18 a 55 afios; (2)
que se encuentren en edad menstrual y (3) que residan en Lima Metropolitana. En cuanto
a criterio de exclusion, se entiende como el no cumplimiento de las caracteristicas

mencionadas. Es asi que, se estimé una muestra compuesta por un total de 30 mujeres.

Ahora bien, respecto al tipo de muestra, este fue no probabilistico y de caracter
intencional; es decir, se seleccionan a los participantes segun la opinion y criterio de los
investigadores, los cuales logren otorgar una informacidn rica en relacion a su experiencia
(Hernandez et al. 2014).

Se opto por este tipo de muestreo debido a que, al permitir la accesibilidad a la
muestra basada en la disposicion y contactos del investigador, resulta particularmente
ventajoso en contextos donde el acceso a los participantes es limitado. Ademas, este
enfoque facilita una economizacion significativa de tiempo, ya que el investigador puede
recurrir a su red de contactos existente, evitando asi los prolongados procesos de

seleccion aleatoria (Hernandez et al., 2014).
3.3 Técnicas e instrumentos

Segun Hernandez nos manifiesta que el investigador cualitativo utiliza técnicas para
recolectar datos, como la observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de
documentos, discusion en grupo, evaluacion de experiencias personales, registro de
historias de vida, e interaccion e introspeccion con grupos o comunidades (Hernandez et
al., 2010).
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3.2.1. Andlisis de contenido

Segun Laurence Bardin (1996) define esta técnica como “el conjunto de técnicas de
analisis de las comunicaciones tendentes a obtener indicadores (cuantitativos o no) por
procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de los mensajes
permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de produccion/
recepcion (contexto social) de estos mensajes” (p.32). Por otro lado, Andreu Abela
(2011) nos manifiesta que “todo contenido de un texto o una imagen pueden ser
interpretado de una forma directa y manifiesta o de una forma soterrada de su sentido
latente. Por tanto, se puede percibir de un texto o una imagen el contenido manifiesto,
obvio, directo que es su representacion y expresion del sentido que el autor pretende
comunicar” (p.2). Debido a esto, se considera importante utilizar un analisis de contenido
de seleccion de las piezas publicitarias de la campana “No mas estigma” de la marca
Kotex. El criterio de seleccion se baso en la basqueda online de las piezas publicitarias
de la camparia de la marca Kotex 2020. Esto nos permitira ingresar a las redes sociales y

sitios web de la marca para ver el contenido de los mensajes.

Con el material seleccionado, se categorizé en los distintos elementos de analisis
de la investigacion. Siendo estos: (1) Analisis de contenido per se, lo cual refiere a la
composicion y formato de la publicidad (Grimson, 2016); y (2) Analisis de contenido de
la publicidad en la campafia “No mas estigmas”, donde, se investigara respecto a los tipos

de roles de la mujer (Garcia & Garcia, 2004).

Es asi que, para el analisis de contenido de composicion y formato se realizé una
adaptacion del libro de cddigos de publicidad de la investigacion propuesta por Gaddi
(2018). Dicho ello, respecto a la composicion y formato de la publicidad se realiza un
andlisis de piezas seleccionadas, mediante la aplicacion de dicho codigo a nuestra
investigacion (ANEXO 2). Las distintas categorias de analisis se dividieron en dos
grupos; el primero, vinculado al formato y disefio de la publicidad y el otro al contenido.

En la cual se subdividié en subcategorias:

e Imagen
e Ambientacion

e \/estimenta
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e Logo de la marca
e Estilo de musica y voz en off

e Uso de liquido azul o rojo

Ahora, para el analisis de contenido per se, donde se realiz una adaptacion de Gaddi
(2019) se recurri6 a eliminar la categoria de analisis de color debido a que Kotex utiliza
los tipicos colores que los refiere a lo largo de todos estos afios. De tal forma que, el libro

de cddigos (ANEXO 2) resulté compuesto por:

e Credibilidad del personaje, vinculada al rol de usuaria, famosa o0 experta.

e Apelacion del consumidor, que puede ser de tipo racional, es decir ventajas del

producto o emocional respecto a sensaciones y plenitud.

e Texto, es decir, contenido de frases o palabras utilizadas tanto orales como

escritas y uso de slogans publicitarios.

La aplicacion de este libro de cddigos en esta seleccion de piezas busca recoger
los significados como iméagenes construidas sobre el ciclo menstrual. De esta manera, nos
permite analizar como se relaciona la publicidad respecto al tema del ciclo menstrual en

este contexto.

Ello nos ayuda a identificar en qué parametros se encuentran los roles de la
imagen de la mujer. Es decir, si cumplen con las definiciones de los roles de la imagen
de la mujer en la campafia de Kotex o en el mensaje que transmite. Por otro lado, nos
permitira calificar y brindar observaciones acerca de cada pieza grafica y mini spot

comercial promocionado en las redes sociales de la marca Kotex.

Respecto al analisis de contenido de la publicidad en la campafia “No mas

estigmas” se realiz6 una ficha donde se incorporan los siguientes topicos (ANEXO 3).

e Mujer independiente: Es un estereotipo que trata de dar a conocer un estilo de
mujer fuerte y madura (a pesar de su relativa juventud), con ideas fijas y valores
sociales y personales muy definidos, que no necesita la presencia de un

compariero del otro sexo para salir adelante con su vida (Garcia y Garcia, 2004,
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p. 52). Se define a quien tiene la capacidad de ser autosuficiente econémicamente,

familiar, personal.

e Mujer moderna: Representa a la mujer con un estilo de vida muy divertido,
jovial y alegre, asociandola a los valores de la amistad, el amor y la diversion.
Puede mostrarse junto a otras personas o de forma individual” (p. 54).
Anteriormente solo se mostraba a la mujer en el hogar o junto a su familia.
Actualmente ha cambiado la manera de mostrar a la mujer (Garcia y Garcia,
2004).

e Mujer profesional: Muestra ser competente en el ambito publico ejerciendo una
profesion que le es propia por que ha estudiado para ello y la que, ademas, tiene
que compatibilizar su trabajo con la responsabilidad familiar” (p. 51). Como ya
lo hemos mencionado, los papeles o roles femeninos en la publicidad se han

modificado (Garcia y Garcia, 2004).

e Mujer trabajadora: En este grupo las mujeres tienen una doble funcién, donde
poseen un trabajo retribuido, aunque no reconocido como profesional y son, al
mismo tiempo, amas de casa; es decir, tienen vinculos dentro del hogar, bien con
acciones que estén relacionadas con el desempefio de tal funcion (Garcia y Garcia,
2004, p.51).

Hay que recalcar que surge el estereotipo de la mujer trabajadora no precisamente
como una profesional, sino también de forma empirica, desligdndose de un sistema
patriarcal y mostrando una nueva funcién en la sociedad, ya que hoy en dia hay

muchisimas mujeres que trabajan dentro y fuera de sus hogares.

3.3.2 Focus group

La técnica de grupos focales es un espacio de opinion para captar el sentir, pensar y vivir
de los individuos, provocando auto explicaciones para obtener datos cualitativos
(Hernandez et al., 2010; Ivankovich-Guillén et al., 2011). Esta es una herramienta para
analizar una respuesta ante algun estimulo de un grupo concreto y tiene como objetivo
observar su actitud frente a este nuevo elemento (Hernandez et al., 2010). Dicho ello, se
considera que resulta esencial para nuestra investigacion ya que uno de nuestros objetivos
es analizar la percepcion de las mujeres respecto a la campana “No mas estigmas” de la

mara Kotex. Se basa en un proceso de seleccion arbitraria que nos permite elegir a los
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individuos que tengan algunas caracteristicas especiales para el estudio, y una vez
identificados y conectados estos, se les pide que ubiquen a otros miembros de la misma
poblacién, generando asi la muestra de forma progresiva (Scribano, 2008).

De la misma forma, se disefié una guia de pautas dividida en distintas categorias.
Se busca indagar sobre percepciones y creencias que estas mujeres tienen como
perspectiva que atribuyen respecto a sus cuerpos y ciclos menstruales. Se busca encontrar
si existe relacion entre el comportamiento femenino durante el periodo menstrual
respecto a lo expuesto en los spots publicitarios de la campafia. Finalmente, se les
preguntara acerca de si alguna vez visualizaron las piezas publicitarias de la campafia,
coémo creian que la mujer y la menstruacion estaban siendo representadas en ellos y si

consideraban que estos mensajes afectaban su percepcion sobre el ciclo menstrual.

Dicho ello, para la realizacion del focus group se empled una guia de pautas para
la estructurada en las siguientes categorias (ANEXO 1). Cabe sefialar que es esperable
que este guion pueda variar durante el desarrollo de la sesion, ya que, conforme la

conversacion es esperable que surjan nuevos temas de interes, por ello su flexibilidad.

e El primer periodo
e La primera charla
e Mitos

e Menstruacion

e Cambios

e Asociacion

e Productos

e Toallitas

e Uso de redes sociales
e Frecuencia

e Contenidos

e Publicidades

e Percepcion

e El uso de imagen de la mujer.
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3.4. Procedimiento

Para poder alcanzar el objetivo nmero uno, se realizé entrevistas de tipo focus group a
mujeres entre 18 y 55 afos, residentes de Lima Metropolitana quienes seran nuestras

participantes.

En primer lugar, la forma de seleccion serd de forma arbitraria y difundida
mediante redes sociales personal (WhatsApp, Facebook e Instagram) a poblacion
objetivo: mujeres entre 18 y 55 afios, residentes de Lima Metropolitana. Los resultados
nos van a permitir conocer la percepcién de la consumidora respecto al contenido de las

piezas publicitarias de la camparia de Kotex.

Posterior a ello, se recurrio a contactarlas y agendarlas en grupos de 10 personas,
ya que se esperaba que todas puedan participar de forma equitativa. Se les aplico el guion
de pautas, el cual constd de 20 preguntas, sin embargo, estas fueron variando segun el

curso de la comunicacion y los temas que iban emergiendo.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

A continuacién, se mostrard el andlisis de una perspectiva de las herramientas de
recoleccion de datos que fueron utilizadas para corroborar los objetivos de la

investigacion y la hipotesis mencionada anteriormente.

En primer lugar, la muestra total de participantes estuvo compuesta por 30
mujeres, cuyas edades oscilaron entre 18 y 42 afios. La edad media de las participantes
fue de 26.8 afios, con una desviacion estandar de 5.6 afios. Estos datos se obtuvieron
empleando MsExcel. A su vez, esta variedad de edades permitio obtener una perspectiva
amplia y diversa sobre el tema de estudio, lo que es fundamental en investigaciones
cualitativas donde la riqueza de las experiencias individuales puede aportar profundidad

y matices significativos a los hallazgos (Hernandez et al., 2010).

Tabla 1

Cantidad de participantes segun edad

Edad Cantidad

30
42
36

) S I T =

33
32
26
22
18
24
21
20
25

W N NN NN W, N O

27
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4.1.  Analisis de la percepcion femenina

El primer paso del trabajo de investigacion fue un andlisis de la percepcion del publico
sobre la publicidad de la campafia "No més estigma" de la marca Kotex, que incluye piezas
gréaficas y spots publicitarios. Las preguntas de investigacion y los objetivos se orientaron
a analizar y comprender la percepcién del pablico sobre los mensajes publicitarios de esta

campana.

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos con la técnica de andlisis de
focus group, en la cual se utilizé la herramienta de ficha de guia de pautas del focus group,
la cual se dividid en quince blogues compuesto por preguntas y actividades de

interaccion.

Por otro lado, participaron 30 participantes de sexo femenino; debido a esto se
separ0 en tres grupos de 10 participantes por focus group; en conclusion, se realizaron

tres focus group en dias consecutivos. Se puede visualizar en el anexo N°1.

4.1.1. Primer periodo

El primer punto que se estudio en el focus group fue el primer periodo. En promedio, las
participantes tuvieron su primera menstruacion a los 12 afios; la edad minima fue 10 afos,

y la méxima 16 afios.

En este tipo, la mayoria de las participantes concordaron que, antes de llegar al
bafio y encontrar manchas, todas sintieron los tipicos malestares fisicos como el dolor de
barriga, cansancio o colicos. La mita de las participantes, no asociaban estos sintomas
respecto a su primer periodo, por otro lado, la otra mitad de ellas si lo asociaron debido a
gue venian de familias numerosas y por lo tanto, sabian del tema por lo que vivieron junto

a sus hermanas mayores.

Todas las participantes hablaron acerca de las sensaciones que experimentaron en su
primer periodo, algunas de ellas manifestaron que sintieron vergiienza o miedo al ver el
primer flujo de su periodo. M.LL. de 26 afios, dice: “Era la mafiana y yo de la nada me
di cuenta de que estaba sangrando y pensé que era una hemorragia, ya estaba pensando

como decirle a mi mama que me iba a morir, la llamé gritando y al final empezé ella a
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emocionarse y yo no entendia por qué se emocionaba si yo pensaba que me moria “.
Ademas, 23 de las participantes coincidieron que se encontraban confundidas el por qué
sentian verglienza cuando las felicitaban por haberle venido su primera regla, incluso
manifestaron que esperaban que aln no les venga la menstruacion y no les causaba
felicidad que las feliciten por “volverse una mujercita”, todo lo contrario. Por otro lado,
hubo alrededor de 7 mujeres que manifestaron que vivieron la primera experiencia de su
periodo con mucha tranquilidad porque sabian lo que les estaba ocurriendo debido a que

les hablaron del tema anteriormente o lo veian en su entorno como en el colegio y hogar.

En este punto es importante resaltar esta idea de la verglienza o miedo con
respecto a la menstruacion, la razén es que aln representa ser un tema tabu para la
sociedad. Sin embargo, nos debemos cuestionar el ¢;por qué sentir verguenza al
experimentar el primer periodo, ademas de no tener el certero conocimiento de lo que nos
ocurria?. Ante esta cuestion, existe la explicacion de Sosa Sanchez (2014) que nos
manifiesta que “las mujeres tienden a experimentar SU primera menstruacion de manera
poco positiva, como consecuencia de diversas categorias histéricas y socioculturales
dominantes que contribuyen a reproducir la subordinacion de las mujeres y las

desigualdades de género (Sosa, 2014, p.356).

4.1.2. Primera charla

Por otro lado, es importante analizar este bloque de la primera charla para poder entender
mejor este punto, es decir, las entrevistadas manifiestan la informacion que recibieron
acerca del ciclo menstrual. Aproximadamente, la edad promedio en la cual recibieron su
primera charla fue entre los 10 afios — 11 afios, es decir, un poco antes del primer periodo.

La mitad de las participantes, recibieron su charla en el colegio y las otras en sus hogares.

Respecto a las charlas en el colegio: 10 de las participantes manifestaron que la
primera charla fue por la marca Nosotras, es decir, esta marca realizaba activaciones
informativas en los colegios y promocionaban las charlas de la menstruacion a nifias entre
los 10 afios — 11 afios. Por otro lado, 10 de las participantes manifestaron que recibieron
su primera charla en una clase normal del colegio en la cual les explicaban acerca de qué
es la menstruacién, los cambios fisicos y emocionales, qué productos usar, como

colocarse la toalla higiénica, entre otras cosas.
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Ademas, 10 de las participantes explicaron que la primera charla la recibieron en
casa, en la cual, les sirvié para estar preparada ante esta situacion. Recuerdan que
recibieron la charla por parte de su mama, tia o padres en conjunto. Incluso una de ella
manifestd que le causaba curiosidad saber del tema y les preguntaba directamente a sus
hermanas para tener alguna nocion. Sin embargo, 5 participantes sefialaron que las
charlas que recibieron no eran de mucha informacién en casa pero que pudieron saber
mas cuando conversaban con amigas. Solo una participante manifesté que fue una tia
quien le ensefid directamente como colocarse la toalla en la ropa interior y la forma

correcta para no mancharse.

Figura 1

Gréfico sobre la percepcion de la informacion recibida en casa sobre la menstruacién

Charlas no son de mucha informacidn
16.7%

Charlas son informativas
By3%

De esta forma, se puede identificar como es que las personas explican que el uso
de las toallas higiénicas se vincula con la principal funcion de no visibilizar la
menstruacion o proteger de un posible manchado. De esta manera se entiende la postura
de Tarzibachi: “Ese pasaje supone experimentar vergiienza por esa sangre que sale del

propio cuerpo y se torna un asunto de higiene” (Tarzibachi, 2017, p.65).
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4.1.3. Mitos

En este punto, analizaremos los mitos que se han creado alrededor de la menstruacion.
En el total de las 30 participantes con las que interactuamos en el focus group, la mayoria
habian escuchado -y algunas creido- algiin mito acerca de lo que podria suceder si lo

hacian durante los dias menstruales.

Lo méas comun que se escucho en la conversacion de las participantes es el bafio
con agua fria puede interrumpir el sangrado menstrual. Por otro lado, 14 de las
participantes también habian oido acerca de no consumir citricos durante el periodo
menstrual, lo cual un tiempo después confirmaron que no afectaba en nada. La
participante L.R. de 36 afios manifestd una experiencia acerca de un mito sobre no cargar
a un bebe en el periodo de menstruacion y dijo: “Cuando yo tenia 11 afios y estaba en la
casa de una tia y mi sobrina tendria sus 3 meses de nacida y yo aun sabiendo esto del
mito como no lo creia, agarré y la cargué. Entonces mi sobrina empieza a llorar como si
le estuvieran haciendo un mal de 0jo y yo me asusté y me puse a llorar. Luego empezaron
a hacerle como un rito que consistia en que otra sobrina camine en rombo alrededor del
bebe estando en el piso. Yo estaba muy sorprendida porque parecia como un ritual. Al
final resultd que la bebe estaba con colicos o con gases, pero me traumaron de por vida
y por un buen tiempo no cargu¢ a ningun bebe cuando estaba con la regla.” La
participante L.R.S de 40 afios manisfestd que se decia que, si una se lavaba la cabeza
durante los dias de sangrado, corria el riesgo de tener un derrame cerebral. Aunque suene
exagerado, estas mujeres relatan que eran sus familiares las que realmente creian esto y

lo transmitian.

Si bien no son tantos los mitos que de nuestras entrevistas se desprenden, hay
distintas creencias populares en diferentes sociedades vinculadas a la menstruacion. Pero,
aungue minimos en cantidad, hay 2 mitos que tienen un fuerte peso en las creencias y los

comportamientos de las mujeres.

4.1.4 Menstruacion
En este blogue, se buscd conocer la percepcion o el top of mind de la palabra

menstruacion en las participantes. En la cuales, cerca de 5 participantes manifestaron la
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incomodidad. Explicaban que es incdmodo el hecho de estar manchada todo el dia; es
incomodo el dolor de ovarios y de cintura; es incomodo tener que estar cambiandose la

toallita, y chequeando todo el tiempo no estar manchadas.

Las 14 participantes relacionaron la menstruacion con los dolores y célicos. Sin
embargo, la mayoria de las participantes manifestaron mal humor y una minoria, lo
relacionaron con periodo, hormonas y sangre, incluso las que la eligieron dieron a
entender mediante diferentes indicadores a lo largo de la charla que vivian la

menstruacion desde la incomodidad.

415 Cambios

Sobre los cambios fisicos, el mas mencionado fue dolor de ovarios o la hinchazon de
barriga. Incluso 3 de las participantes que ya son madres de familia mencionaron que
comenzaron a sufrir mas agudo el sindrome premenstrual en la cual las mamas se
hinchaban o mayor sensibilidad en esa zona; entonces esto siempre les ocurria 7 dias
antes de laregla y de esta forma, ya podian saber que transcurridos los 7 dias de ese dolor
y ese aumento de turgencia en las mamas ya les iba a venir la menstruacion. Ademas del
dolor de ovarios, la mitad de las entrevistadas refieren como sintomas frecuentes el dolor
de cabeza y la hinchazon. El dolor en la espalda baja -muchas veces vinculado al de
ovarios- también fue mencionado por algunas mujeres.

Por otro lado, una de las entrevistadas con las iniciales de B.M.R de 18 afios contd
una anécdota sobre los cambios fisicos que presentd dentro de sus primeros afios de
periodo menstrual, ella dijo: “Siento un dolor que se me hincha la barriga y pienso que
es por mi problema de higado graso; entonces me pongo a pensar en que ya me ha pasado
en afios anteriores que me llevaban de emergencia pensando que se me iba a reventar el
apéndice o algo y eran solamente cdlicos; y me llevaron del colegio como 3 veces

pensando que era o higado o0 apéndice y al final era eso”.

Respecto a los cambios emocionales en la cual socialmente son atribuidos a la
menstruacion, lo que mayormente fue mencionado fue la sensibilidad; es decir,
manifestaron el estar mas sensible que de costumbre o el estar “llorando” constantemente.
Otra participante de las iniciales de F.V.S de 33 afios manifest6 sus cambios de humor o
irritabilidad, asi como también histeria y ansiedad: “Lo otro es que a veces reniego
de todo, puedo estar muy sensible y me antojo un montén de por ejemplo cosas que veo

en la tele; entonces ahi me doy cuenta por esos sintomas que ya me va a venir.”
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Entonces de acuerdo a esto, podemos afirmar que la mayoria de las mujeres
comparten o concuerda con caracteristicas similares respecto a los cambios fisicos y/o
emocionales que se enfrentan en el momento en el que se encuentran durante su ciclo

menstrual.

4.1.6 Asociacion
En este bloque, se les pregunté a las participantes acerca de los cambios de
comportamiento femenino con respecto al periodo menstrual. Por lo tanto, alguna de las
entrevistadas mencioné que alguna vez les han dicho que por estar de mal humor
afirmaban que se encontraba con el periodo y que incluso les indignaba o las ponian
sensible, por la falta de comprension de otras personas al encontrarse irritables en ese
momento, pero no por estar con su periodo. 13 de ellas mencionaron gque algunas de estas
afirmaciones si coinciden con respecto a sus dias de periodo, es decir que, al encontrarse
en un estado muy cambiante, hace notorio que se encuentren en sus dias de menstruacion.
Ademas, una participante de las iniciales de E.B.M de 26 afios manifesto algin
problema hormonal que sufria y su cambio de comportamiento que dijo: “Si sé que me
cambia bastante el humor pero también es porque, osea de por si la menstruacion te
genera un desorden hormonal segun sé, pero también yo tengo un desorden hormonal de
por si porque tengo sindrome de ovario poliquistico entonces si sé que hay momentos en
los que mi humor cambia por lo mismo de mis hormonas osea ya esta probado
supuestamente por los exdmenes que me hicieron. Entonces yo sé y soy consciente de
gque mi humor si va a cambiar y me di cuenta porque tenia muchos cambios en un
momento o en un dia. Es que a mi siempre me viene diferente en cuanto a humor o a
estado de animo, un mes me puede venir mi menstruacion y estoy super feliz, super
tranquila y no me pasa nada. Al siguiente mes me puede venir con llanto desesperado
todo el dia y puedo llorar por lo que sea, al siguiente mes puedo estar renegando todo el
tiempo o hasta cierto punto responder mal o algo por el estilo. Entonces si soy consciente
de que me viene de esa forma y no es porque yo quiera estar de esa forma, sino porque

simplemente amanezco asi y asi estoy todo el dia.”
p y y

Otra participante de las iniciales de E.S.H de 23 afios concordd que si le molestaba
que atribuyan su mal genio con sus regla y que mayormente han sido los hombres quienes
les han dicho ese tipo de comentarios, o sea dijo: “Me molesta porque lo asocia y no

necesariamente tienes que estar con la regla para renegar; y aparte que no todas las
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mujeres cuando tienen la regla reniegan o pasan por el mismo proceso; entonces también
creo que puede ser un estereotipo que de hecho si lo dejamos pasar pero no todas; y

ademas siempre que me han venido esos comentarios han sido de hombres”.

Entonces a raiz de lo mencionado, podemos confirmar que si existe estereotipos
junto al cambio de comportamiento y sus dias de periodo, algunas se indignan y otras
normalizan porque es un concepto comdn que se mantiene en la sociedad. Ademas, la
autora Agostina Mileo (2017) retoma, en su articulo “S.P.M. (Son Problemas Miticos)”,
el concepto de clase social interactiva de Ian Hacking (1999) para explicar que “si un
cuerpo menstrual es propuesto como un cuerpo enfermo, nuestro comportamiento en los
dias de menstruacion probablemente se mimetice con nuestra concepcién de enfermedad,

asi como el comportamiento de los otros a nuestro alrededor.”

4.1.7 Producto

En este bloque, le consultamos a las participantes que producto de proteccion de higiene
femenina es el que mas utilizaban o les parecia mas comodo, entre ellos le mencionamos
las opciones de toallas higiénicas, copa menstrual o tampones. Entonces, 23 de las
entrevistadas respondieron que preferian usar las toallas higiénicas y explicaron que tipo
de toallas utilizaban como, por ejemplo, las toallitas nocturnas porque algunas tenian
abundancia en flujo y que de alguna manera les hacia sentir protegidas o que evitaria que
puedan mancharse. Por ejemplo, se fijan en las alas, pues es lo que permite gque la toalla
no se mueva y, por ende, que no se filtre la sangre. Otras mencionaron que no confiaban

en las toallitas diarias porque son muy ligeras y no las protege correctamente.

Por otro lado, la minoria de entrevistadas mencionaron que utilizan copas
menstruales en la cual es un producto de gestion menstrual que se caracteriza por ser mas
ecoldgico y contamina menos al momento de desecharla. 3 de las participantes opinaron
que les gustaria probar la copa menstrual, pero sienten miedo al no saber como utilizarla
adecuadamente y que ademas les da la sensacion de sentirse menos protegidas que las
toallas higiénicas, pero que les parece atractivo el producto. Las otras 2 participantes
mencionaron que utilizan los tampones, pero en situaciones especificas como por ejemplo
cuando necesitan ir a la piscina o playa, quieren evitar contaminar el lugar y ademas

protegerse de cualquier situacion bochornosa.
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Entonces bajo estas respuestas, se afirma la postura de Tarzibachi (2017) hace
referencia a este punto y explica que “Con la aparicion de las toallas y los tampones
industriales, esa gestion menstrual no solo se estandarizo, sino que se hizo mas practica

e higiénica.” (p.9).

4.1.8 Toallitas

En este bloque, se les preguntd a las entrevistadas acerca de marcas que elegian al
momento de comprar sus toallas higiénicas debido a que las 30 participantes respondieron
que, si usaban toallas higiénicas, adicionalmente de otros productos. Entonces, las 23 las
mujeres respondieron que eligen la marca Kotex porque les agrada el disefio, suavidad y
proteccion que garantiza el producto. Ademas de la variedad y tipos de toallas que tienen
en su cartera de productos de la marca. Una participante dijo: “En mi caso utilizo Kotex
porque es con la que mas me he acostumbrado y la que mas comoda me ha resultado por
la calidad de algodon y porque algunas otras tenian un poco de material sintetico y eso

no me resultaba muy cdmodo, entonces me acostumbré con esa marca”.

Es decir, las 23 participantes manifestaron que se quedaron con la marca de la
primera toalla higiénica o sea que cuando les vino su primera menstruacion, por la misma
necesidad de protegerse del manchado utilizaron alguna toalla higiénica y se quedaron
con la marca del producto que utilizaron y desde alli no han cambiado. Entonces, esta
primera marca de la toalla higiénica varia en la respuesta ya que se debate entre Kotex y
Nosotras. Ademas, que aseguran la suavidad que sintieron en ese momento que fue lo

que mas les impresiono.

4.1.9 Uso de redes sociales

En este bloque, se les preguntd acerca del uso de redes sociales, centrandonos en las
plataformas de promocién de la publicidad de Kotex. Las 25 participantes que oscilan
entre los 18 afios — 25 afios utilizan mas en sus tiempos de ocio la red social de Instagram,
porque les parece mas visual y de buen contenido. Ademas del tema de los influencers y

los productos que se promocionan.

Sin embargo, las 5 participantes de edades de 30 — 35 afios utilizan mayormente
en sus ratos libres la red social de Facebook, ya que lo consideran mas informativo o

incluso tienen una seccidn de interés de Market place.
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Por otro lado, muy pocas respondieron que utilizan Twitter y algunas recordaron
que utilizan Tik Tok. Pero dentro de las respuestas que predominaron fue Facebook e
Instagram. Consideran que le dan distintos tipos de usos, segun la necesidad que tengan

en el momento.

4.1.10 Frecuencia

En este bloque, se pregunto a las participantes con qué frecuencia utilizaban las redes
sociales de su eleccion. La mayoria respondio que depende del tiempo libre que tienen.
Dado que 3 de las participantes son madres de familia, indicaron que suelen usar las redes
sociales por la noche, cuando disponen de tiempo libre y sus hijos estan descansando.

Por otro lado, las 15 mujeres que se encuentran laborando y ademas participaron
de esta conversacion mencionaron que entran entre 1-2 veces al dia. Mientras 12 de las
participantes se conectaba constantemente a sus redes sociales porque les gusta navegar

e interactuar de esa forma.

4.1.11 Contenido

En este bloque, se les consultd acerca del contenido que buscaban en las redes sociales o
que es lo que mas les interesaba en las plataformas de su eleccion en la cual 3 de las
participantes de edades entre los 30- 35 afios manifestaron que usualmente buscan
contenido relacionado a las recetas culinarias, decoracion de hogar, juguetes para nifios

y alimentacion saludable.

Las 15 participantes de edades entre los 18 — 25 afios mencionaron que
normalmente buscan contenido de belleza como maquillaje, ufias, peinados, ropa o
calzado. Otras tienen preferencia hacia los animalitos o rutinas de ejercicios. EIl resto
menciond que solo buscan contenido que les cause gracia como en el caso de los memes
0 videos graciosos. Incluso mencionaron que pueden ver en Instagram sobre videos de
tiktokers.

Sin embargo, 17 de las participantes concordaron que cuando se trata de buscar
informacion o investigar acerca de temas estudiantiles, normalmente buscan informacion
en las redes sociales de las instituciones mas no en su pagina web porque les parece mas
accesible y rapido de llegar a la informacion requerida. Por otro lado, dentro de sus
preferencias, algunas respondieron que buscan informacion relacionados a temas de viaje

un hospedaje.
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Adicionalmente a ello, sobre temas de publicidad consideran que usualmente les
aparece cada vez que navegan en Instagram o muy rara vez en Facebook. Pues este tipo
de publicidad les aparece cuando buscan en algo especifico.

4.1.12 Publicidades

En esta seccion, se les cuestiond acerca de la frecuencia de publicidad de toallas
higiénicas que les aparece y ademéas mediante qué medios los visualiza. En promedio de
6 participantes mencionaron que han visualizado publicidad mediante sus redes sociales
e incluso mencionaron que si recuerdan haber visto la publicidad de Kotex. Una
participante de iniciales de N.M.P de 26 afios menciond que “si lo recomienda alguien,
ya sea alguna conocida, influencer o alguna persona que te recomiendo ese producto.
Creo que ahi mas me la creo y al toque ya considero la opcion de probar el producto, pero
si veo solamente una propaganda o algo de publicidad en Instagram del mismo producto
quizas no, pero si ya alguien lo recomienda ya me da mas opcion, mas credibilidad o méas

motivacion por probarlo”.

Otras 12 participantes mencionaron que normalmente han visualizado la
publicidad de toallas higiénicas por television o sefial abierta. De esa forma, sienten que
les genera mayor impacto. Otro grupo de 18 participantes dijo que normalmente
recuerdan haber visto publicidad por la plataforma de Youtube. Otra participante
menciond que: “En Youtube, no sé si en los anuncios antes de ver los videos, varias veces
he visto algo de Kotex, no recuerdo si Nosotras, pero creo que Kotex sobre todo es la que

mas campafias ha hecho”.

Tabla 2

Analisis de publicidades

NGmero de Edad Media Frecuencia de Plataformas
participantes anuncios
8 26 2 veces al dia YouTube/Instagram
7 22 3 veces al dia Instagram
5 35 2 veces al dia Facebook
5 42 1 vez al dia Facebook
3 20 3 veces al dia Instagram
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4.1.13 Percepcion

En este bloque, se les consult6 a las participantes acerca de la percepcién que tenian al
visualizar los spots publicitarios y piezas graficas seleccionadas y por consiguiente les
fueron mostrando en el momento de la interaccion del focus group. En este punto,
debemos resaltar y enfocarnos primordialmente ya que hay diversas opiniones y
percepciones de cada participante que ademas manifestaron que concuerdan con la
campafia de Kotex por el hecho de que no se deberia estigmatizar o criticar a una mujer
por estar 0 no con la regla y creen que es un poco irresponsable por parte de las personas
asociar la regla con respecto con una actitud o una reaccién suya, estigmatizan solo por
estar con la regla. La participante S.Q de 26 afios menciono6 que: “Me resulta resaltante y
relevante el hecho de que sea una campafia que sea tan agresiva con un tema que es tan
tabu o dejar de estigmatizar a las mujeres o desestigmatizar a la menstruacion y a las

mujeres, pero creo que es un impacto en la sociedad”.

La participante P.F.B de 26 afios menciono que esta de acuerdo con el mensaje
que quiere transmitir, pero sienten que al decir “Yo puedo” dejan de lado a las mujeres
que en realidad no pueden, o sea no pueden incluso pararse de la cama por los dolores
entonces excluye a ese grupo de mujeres. Una participante L.R de 36 afios opind: “Pienso
que deberia ser mas por el otro lado de entendimiento porque no todas tienen las mismas
reacciones fisicas, tampoco las mismas reacciones emocionales, entonces en las
campanas lo que estoy viendo es que tratan de dar ese mensaje, pero si me gustaria que
abordaran un poco mas el tema de que nos entienden y que entienden el cambio de humor
gue tengas 0 que si no deseas estar activa, pero ahi en la camparfia también mencionan

bastantes frases acerca de estar activa”.

Otro grupo de mujeres opinaron que no saben si el mensaje va con la campafia ya
que no ven a la regla que sea un impedimento para la mujer para hacer sus cosas, tal vez
el modo para algunas puede ser, pero no ven que sea un obstaculo, pero nos levantarse
para seguir adelante. La participante F.C. de 26 afios opind que: “Para mi, no es algo tan
impactante porque la regla no creo que sea un problema. O son como dias de descanso o
dias normales. Me parece interesante que compartan este tipo de contenido, pero es raro
que no haya llegado a su publico objetivo tal vez es porgue la sociedad es un poco mas
cerrada”. Por el contrario, una minoria opino que el mensaje que transmiten es real,

autentico y “crudo” pero les confunde acerca de para quienes va dirigido el mensaje, es
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decir, si se dirige a los chicos o chicas. Ya que son los chicos quienes lo ven como un
tema eso es de chicas, entonces lo consideran privado o intimo para las mujeres. Y otro
concord6 con esta participante y afiadi6é que: “Sigue siendo machista en muchos sectores.
Creo que se va avanzando, las nuevas generaciones y algunas personas de las

generaciones”.

La participante N.M de 22 afios opino que es una buena iniciativa planteada por
la marca Kotex y que: “Se esta reeducando porque todos vivimos con una mentalidad de
que la mujer que estd menstruando esta enferma, pero no es asi 0 sea en algunos casos si
viene mas fuerte pero no es una especie de discapacidad o que no vamos a ver
inhabilitadas de hacer algo. Me parece que, si esta haciendo una chamba chévere, primera
vez que me pongo a ver sus redes sociales y si estan generando un cambio, chiquito, pero

igual lo estan generando™.

14 de las participantes se mostraron entusiastas con la campafa, instaneamente
buscaron el Instagram de la marca Kotex y encontraron una discordancia al manifestar
que les parecia extraiio que una campafa tan buena y al presentar un mensaje atractivo
haya tenido poca acogida en las redes. Una participante A.C de 26 afios se animo a opinar
que: “Me parece llamativo que tenga un mensaje tan chévere pero que no tenga tanta
interaccion en sus redes o que tenga poca acogida. Eso nos puede demostrar que nosotras
mismas nos negamos a compartir este tipo de contenido porque solo tiene pocos likes;
tiene mucha informacidn valiosa y me pregunto porque tiene tan poca respuesta. Entonces
se puede decir que la sociedad sigue siendo conservadora. Tal vez compraria el producto

por el mensaje. Me dejo llevar mucho por lo que hace la marca.”

Solo una participante M.M de 42 afios estuvo en desacuerdo con el mensaje que
brinda la campafia de Kotex, en esta participante debemos mencionar la importancia de
su edad, recién cumplié los 18 afios y explicé que aln se siente una nifia, por lo tanto,
siente de una forma agresiva la campafa. Esta participante dijo: “Un poco tediosa debido
a que en mi caso si siento como que me impone la supremacia de un género, lo cual esta
mal y es basicamente algo contra lo que todos hemos estado luchando en contra; ademas
me hace ver como que este tipo de campafias son incobmodas para mi, 6sea son buenas
camparias, pero cuando ya ves algo y tienes una idea un poco contraria 0 modificada de
acuerdo al tema, no lo puedes digerir adecuadamente 0 no ves que cosa hay detras de ese

escenario”.
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Otra participante F.V de 33 afios resalté que se deberia manejar distintos mensajes
para cada publico objetivo y tomar en cuenta la realidad en la que se encuentran estas
mujeres. Ademas, agregd: “Soy mama de 2 nifiitos, mi realidad es otra, completamente
distinta a lo que yo he podido tener en mis 20, donde si podia salir a ejercitarme, manejar
mi carro e irme a varios lugares; pero en cambio ahora como mama y durante el periodo
es otra realidad como hacer las cosas de la casa o estar pendiente de los bebés; entonces

creo que debe abarcar mas realidades de la mujer misma”.

Por ultimo, una participante I.D de 26 afios recomendod: “Queria comentar que los
mensajes que mas impactan son los que mas cercanos se sienten, como que te hablan a ti
como dandote un consejo o simplemente simulando esta sensacion de comunidad o unién
entre mujeres; entonces por ahi creo que es el lado donde deberia manejar mas Kotex,
como que esa intencidn no tanto comercial como en otros casos, pero facil algo mas como

pisando la realidad y que no se tema decir las cosas como son.”

Tabla 3
Analisis de la percepcion de los participantes respecto a la imagen de la mujer

N“T”_e“’ de Edad Media Percepcion
Participantes
8 26 Concuerdan con el mensaje de la campafa de Kotex,

respecto al empoderamiento de la mujer respecto al
estereotipo del comportamiento de la misma durante el
periodo. Les parece positivo que la marca promueva ese
tipo de mensajes y genere consciencia en la sociedad.

7 22 concuerdan con el mensaje de la campafia de Kotex,
respecto al empoderamiento de la mujer respecto al
estereotipo del comportamiento de la misma durante el
periodo. Les parece positivo que la marca promueva ese
tipo de mensajes y genere consciencia en la sociedad.
También opinan que no se le debe criticar a una mujer por
estar o no con la regla.

5 35 No concuerdan con el mensaje de la campafiade  Kotex,
respecto al empoderamiento de la mujer respecto al
estereotipo del comportamiento de la misma durante el
periodo. Les parece negativo gque la marca no considere a
las minorias de las feminas y que sea un mensaje
excluyente.
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Ndmero de

Participantes Edad Media Percepcion

3 42 No concuerdan con el mensaje de la campariade  Kotex,
respecto al empoderamiento de la mujer respecto al
estereotipo del comportamiento de la misma durante el
periodo. Les parece negativo que la marca no considere a
las minorias de las feminas y que sea un mensaje
excluyente.

7 20 Concuerdan con el mensaje de la campafa de Kotex,
respecto al empoderamiento de la mujer respecto al
estereotipo del comportamiento de la misma durante el
periodo. Les parece positivo que la marca promueva la
normalizacidn de la regla.

4.1.14 Uso de la imagen de la mujer

En este penultimo bloque se les consulto a las mujeres acerca de la percepcion del uso de
imagen de la mujer que transmitian la publicidad de la campafia de Kotex. Las 23
participantes coincidieron que perciben a una mujer fuerte, independiente y

autosuficiente.

Otras 7 asociaron la proyeccion de la mujer fuerte asi se encuentre o no con la
regla, puede defenderse. La participante S.Q de 26 afios opin6: “estar con la regla no es
sindnimo de que es una mujer débil o esta en sus dias débiles y menos se le puede atacar”.
23 de las participantes destacaron la proyeccion del empoderamiento de la mujer.
Ademas, opinaron que les agrada la idea de proyectar a una mujer fisicamente, una mujer
real 0 una mujer comdn. Una participante M. LL de 26 afos opind: “También han
utilizado a Anahi de Cardenas, esa chica que ha salido de problema de cancer de mama.
Entonces me parece como vincularlo la mujer power, la mujer que logra salir. Me parece

bien bonito.

Otra participante F.C de 26 afios opind: “Como imagen o sea esta bien porque es una
mujer que esta en todas, activa, en todos los roles. Por parte de la imagen que dan si esta
bien, el tema es lo otro que también haya alguna mujer que entienda a otra mujer o un
hombre que también pueda entender a la mujer. Podria ser eso de haya un mayor

entendimiento, pero como rol si veo una mujer empoderada, que estd en mil roles”.
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En otro apartado, se les consulté acerca de influencer, actrices y modelos que se
uso para transmitir la publicidad de la campafia de Kotex mediante sus redes sociales; en
este caso, hubo una percepcion negativa acerca de la eleccion de imagen de campafia. Las
7 participantes manifestaron que no seleccionaron adecuadamente a las influencers para
la promocion de la campafia, debido a que esta tiene el propoésito fuerte de tratar un tema
real como la menstruacién que han optado por elegir influencers que va en contra del
perfil o agrado de su publico objetivo. Una participante N. M de 26 afios opind: “Creo
que esta bien lo de las redes, pero creo que el tema esta en ver bien el tipo de influencers
porque por ejemplo una Karina Jordan va a proyectar el mensaje de una forma diferente
comparado a Flavia Laos, por ejemplo, a quien yo personalmente la veo muy superficial;

y capaz su mensaje no va a llegar de la forma en que la marca quiere hacerlo llegar”.

Tabla 4
Analisis de la percepcion de los participantes respecto a la imagen de la mujer

NUmero de . i
3 Imagen de la mujer Percepcion
Participantes
23 Una mujer independiente Representacion de  mujeres reales,
y autosuficiente Mensajes de fortaleza, lucha y motivacion.
7 Una mujer trabajadora Imagen de mujeres luchadoras que buscan

reconocimiento. Ruptura del estereotipo
de debilidad femenina. Desafio a tabues
menstruales con imagenes realistas.

7 No tiene (incongruencia Elproposito de la camparia es un tema real
en la representacion de la como la menstruacion que han optado por
mujer respecto a la elegir influencers que va en contra del
eleccion de influencers) perfil o agrado de su publico objetivo

4.1.15 Cierre

En este Gltimo bloque, se les preguntd a las participantes si finalmente creian que la
menstruacion era un tema o cosa de mujeres en la cual respondieron que la menstruacién
es un tema de educacién en la que nos ensefian o quizas les ensefiaron a nuestras
generaciones pasadas que la menstruacion esta ligada a tu virginidad, tu pureza respecto
al hecho de que pases de nifia a mujer. En conclusion, al relacionarlo de esa forma es algo

intimo de la persona, porque en épocas anteriores tener relaciones para una mujer es
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sorprendente o como se puede hablar de ello. El hablar acerca del periodo es “como vas
a hablar de sangramiento menstrual”. Es algo que solo entiende las mujeres porque solo
nosotras lo pasamos y que hasta ahora no lo entiende el sexo masculino porque no lo ha
pasado y, por tanto, es una reeducacion, pero no solo deberia ser enfocado como un

cuidate, o cuida tu cuerpo o protégete.

Por otro lado, consideraron que ain es un tabu el tema de la menstruacion por la
misma sociedad. Incluso hablar de toallas higiénicas es bastante incomodo en la

actualidad.

4.2. Analisis del contenido audiovisual

El segundo paso para poder realizar nuestro trabajo de investigacion se basé en un analisis
de un conjunto de piezas graficas y spots publicitarios que pertenece al contenido
audiovisual promocionado como publicidades en la campafia “No mas estigma” de la
marca de toallas femeninas. Las preguntas de investigacion y los objetivos, se
direccionan, en este punto, a analizar y comprender la representacion del periodo

menstrual en los mensajes publicitarios de la campafia.

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos con la técnica de analisis de
contenido, en la cual se utilizo las tablas de codificacion del formato de publicidad y de
contenido. Se aplico la ficha como herramienta dentro de un conjunto de veinte
publicidades, se dividié en nueve grupos debido a sus repeticiones en patrones gréaficos,

audiovisuales y tematica.

Por otro lado, se dividio los indices de la categoria de la composicién y formato de la
publicidad y contenido de la publicidad, por consiguiente, se interpretd los resultados
segun los grupos de publicidad seleccionada y en base a estos indices, los cuales se

pueden visualizar en el anexo N°2.

4.2.1 Andlisis de contenido de las publicidades de toallas femeninas

En esta parte del trabajo se toma como unidad de andlisis las piezas graficas y spots
publicitarios seleccionados, elementos de suma importancia que permite entender las
representaciones del periodo menstrual o la construccion del mensaje de la representacion

del periodo menstrual que se transmite en esta campafia de Kotex. No obstante, se analiz6
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exhaustivamente las publicidades a través de un codigo de codificacion y de esa forma,
sacar un promedio de caracteristicas repetitivas y a su vez brindar una interpretacion
acerca de este mensaje. Esto, nos va a permitir, la representacion del periodo menstrual

en el contenido audiovisual que nos transmite la camparia.

Siendo precisos, se han seleccionado 20 piezas graficas y spots publicitarios de
tipo online de la campafia No mas estigma que se lanz6 en 2020, la cual transmite la
importancia del periodo menstrual en la vida de las mujeres. Tal cual mencionamos en la
parte de Metodologia de la investigacion, se selecciono a las piezas mas representativas
de la campafia. Es decir, son los mas importantes de la campafa y de diverso propdsito
de mensaje. Por lo tanto, desclasificamos las otras piezas de la campafia debido a que no
cumplia con las caracteristicas estudiadas segun el cddigo de codificacion de la
publicidad.

Por ultimo, debemos resaltar que el analisis mencionado de estas publicidades es
de caracter cualitativo, porque no se pretende encontrar datos cuantitativos ni se busca
obtener datos estadisticos. Entonces, nuestro objetivo es analizar la representacion del
periodo menstrual que se transmite en el mensaje de la camparia de la marca Kotex, y de

la misma forma, si es percibido por las mujeres.
4.2.2. PUBLICIDAD N°1

El centro del mensaje de esta publicidad gira en torno a una caracteristica de
“consciencia” de la sociedad: acabar con el tabil de la menstruacion. Es decir, se muestra
un texto narrativo acerca de qué tan importante es dejar de estigmatizar el periodo

menstrual.

Son varias personas quienes aparecen en la escena del spot comercial, en
precision, son hombres quienes se muestran en el video. Es decir, se utilizaron como
representantes de esto al equipo de futbol peruano conocido como la “U”, al igual que
comentaristas deportivos del rubro debido a que se realiz6 una activacion en un estadio.
Por otro lado, estas personas apelan a empoderar a las mujeres desde un lugar social:
“Kotex realiz6 algo que muchos no pensaban posible en un partido de futbol. Cambio el
modo de pensar de miles de personas, dentro y fuera de la cancha”. Ello va acompafiado

por la parte textual del speech que se relata en la explicacion del spot comercial. Lo que
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Kotex realizo llamé la atencion, ya que es innovador lo que recrearon en un partido de
futbol y fueron los hombres los participes de ello.

Figura 2

Anélisis de spot sobre representacion femenina y activacion de partido de futbol

Tabla 5
Analisis de spot sobre representacion femenina y activacion de partido de futbol

Formato Tema Criterios Subindicadores  Observaciones
Credibilidad, Social,
Spot Activacion | . En este spot, se
. apelacion, emocional,

Partido U encontraron
texto oral, texto connotacion frases que
escrito, slogan  positiva, estigmatizan a la

. . mujer,
vinculacion al
utilizando la
producto, apelacion

contenido  del emocional como
una accién de

slogan accion
conciencilacion.

Respecto a la musicalizacion de esta publicidad, hay una predominancia en el
ritmo; es decir, una fijacion por los ritmos deportivos 0 que sean de sensacion que te
ayudan a motivar. Esto cabe resaltar ya que es un tono caracteristico de la campafa.
Ademas, el sonido cumple con el objetivo que busca lograr la campafia acerca del

empoderamiento y fortaleza del rol de la mujer en la sociedad.
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Ahora, situandonos, en nuestro problema de investigacion podemos resaltar algunos
elementos que hemos visualizado de la publicidad. Primero es el uso de hombres como
representantes del spot publicitario, ya que se considera como principales embajadores
de parte del cambio. Por otro lado, respecto a la menstruacion, no lo mencionan. Solo se
brindan mensajes de empoderamiento de la mujer, mas no mensajes que manifiesten la

representacion del periodo menstrual.

4.2.2. PUBLICIDAD N°2

En este caso, esta publicidad si esta representada por sola una mujer. El enfoque de este
spot comercial esta en transmitir el cambio del comportamiento femenino en esos dias
del periodo menstrual y que nada le impide estar en constante movimiento. Ademas, se
demuestra que el producto es una nueva linea de toallas higiénicas que utiliza una nueva
tecnologia flexfit que permite a la mujer no estar en riesgo de desbordes al encontrarse en
movimiento y le permite cuidarse ain mas en esos dias. Por otro lado, la escena esta
ambientada en un salon de baile, ya que, segun el contexto, la protagonista audiciona para
una prueba de baile. Ella esta vestida con un atuendo de bailarinas profesionales cefiidas
al cuerpo y es de color negro, en la cual se percibe que se encuentra cobmoda con esa
vestimenta y le permite desplazarse en todo el lugar con facilidad. Incluso la musica
seleccionada comparte la propuesta del spot publicitario, ya que transmite libertad,
motivacion y ritmo para moverse. La descripcion grafica de la toalla higiénica por medio
de la locucion trasmite jovialidad y amabilidad en la narracién, la cual es interpretada por
una chica. Existe credibilidad media, ya que la protagonista no es un personaje
reconocido en el medio artistico. Se le puede inferir como una “usuaria o consumidora”,
no es una referencia al estandar de belleza promedio en la publicidad, es decir, presenta
caracteristicas fisicas comunes al igual que una consumidora real del producto. Se utiliza
el liquido azul, se ve una toallita blanca y el liquido reemplaza a la sangre menstrual y es
mucho menos espesa que la propia sangre del periodo menstrual. En otras palabras, es un
reemplazo de la representacion real de la sangre y que es menos asquerosa. En este punto
debemos resaltar la teoria de Moreira (1998), en la cual, nos explica acerca del asco que
sienten las personas sobre las expulsiones naturales del ser humano como la sangre y

otras secreciones y su relacion de reacciones culturales en la sociedad (Moreira, 1998).

Se apela a la consumidora racional, debido a que se describe la calidad y forma

de la toalla higiénica. Por otro lado, también se apela desde el sentido emocional, ya que
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se relaciona al cuidado y proteccién del producto. El slogan que aparece en la parte final
del spot publicitario se resume en la idea de: “Con o sin la regla, ella puede”. Por ello, se
debe resaltar la representacion del periodo menstrual y que satisface la necesidad de la

mujer en sus dias de periodo.

Figura 3

Analisis de spot sobre representacion femenina y empoderamiento

es por suambicion
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Tabla 6
Anélisis de spot sobre representacion femenina y empoderamiento

Formato Tema Criterios Subindicadores  Observaciones
Credibilidad,  Social,

Spot No maés estigmas apelacion, emocional, En este spot, se
texto oral, connotacion encuentran
texto  escrito, positiva, frases que
slogan vinculacion al empoderan

producto, mantienen
contenido  del activaa la mujer
slogan durante su

menstruacion,

apelando al
plano racional
al destacar
atributos  del
producto como
la comodidad y

la seguridad.
ltem 1 Comodidad, recomendacion médica, libertad
Item 2 Proteccion, manchar
item 3 Tela, absorcion
item 4 Slogan: referente al producto

4.2.3. PUBLICIDAD N°3, PUBLICIDAD N°6, PUBLICIDAD N°8, PUBLICIDAD
N°11, PUBLICIDAD N°13, PUBLICIDAD N°16 y PUBLICIDAD N°18

A diferencia de la publicidad mencionada anteriormente, en este caso, tocamos este
conjunto de piezas graficas. En la cual no aparecen personas en el aviso publicitario. Pero
si aparecen graficos en la cual se muestra el uso del producto. Por otro lado, no existe una
ambientacion de la pieza gréfica, debido a que esto informa acerca del periodo fértil de
la mujer en el ciclo menstrual. Sin embargo, siendo distinto a otras piezas ya analizadas,
si se muestra el color rojo que hace una simulacion a la sangre y al tema a tratar. Debemos
recordar que Gaddi (2019) nos dice que “la percepcion que se tiene del cuerpo fisico,
traduciendo sus propiedades fisioldgicas en un “sistema de simbolos naturales”. Se apela
al sentido social, ya que describe mediante el texto presenta la informacion que muchas

mujeres deben conocer acerca del ciclo menstrual, produce connotacién positiva hacia la
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mujer. El slogan que aparece en la pieza gréfica resalta la idea de la campafia en referencia
a la mujer. Por ultimo, en esta pieza grafica si hemos encontrado con claridad la

representacion del periodo menstrual y la promocién de la informacién.

Figura 4

Anélisis de spot sobre representacion femenina e informacion

¢CUANDO ES EL PERIODO @ oo s
FERTIL DE LA MUJER?

2 kotexperu ;Sabes cudndo son tus dias
fértiles? Aqui te explicamos un poco
mas del tema. #NoMasEstigma

EL PERIODO FERTIL
OCURRE CADA MES
Y COMIENZA

Qv W

66 Me gusta

Inicia sesion ¢

Tabla 7
Analisis de spot sobre representacion femenina e informacion
Formato Tema Criterios Subindicadores  Observaciones
Pieza grafica No mas Credibilidad, Social, En este spot, se
estigmas apelacién, connotacion encuentra
t?XtO escrito, n_egatllva,_ ] | informacion til
slogan vinculacion  a para la mujer y
producto, ic|
contenido  del Y ciclo
slogan. menstrual.
ftem 1 Ser mujer
item 2 Referente a la
mujer

4.2.4 PUBLICIDAD N°4, PUBLICIDAD N°17 y PUBLICIDAD N°12

Otro grupo de piezas graficas por analizar que son distintas al grupo anterior debido a
que si hay una persona en el aviso publicitario y que realiza algun tipo de actividad, por
ejemplo, esta ejercitandose. Segun Aguilar (2017), las mujeres presentan variaciones
psicoldgicas y fisiologicas positivas como negativas que afectan a las mujeres en la
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practica fisica. Por otro lado, hay una ambientacion en la pieza publicitaria como el
contexto de haber estado ejercitdndose o realizando rutinas de ejercicios en casa.

La credibilidad del mensaje es media ya que es interpretada por una usuaria. Es
decir, se infiere por una consumidora real; la cual esta vestida por una ropa muy cémoda
que le permite poder flexibilizarse con normalidad. En este sentido apelan desde el lado
emocional, ya que se rige desde las razones convencionales para usar el producto como
la comodidad y calidad. En el mismo sentido apela a lo social, respecto a la promocién
del uso de muchas personas y la libertad y frescura como sensacion del uso del producto.
Cabe resaltar que en la parte textual de la pieza gréafica presentan palabras de connotacion
positiva respecto a la proteccion, comodidad y ser mujer. En relacion a la utilidad del
producto presenta una connotacion positiva en la adaptacion de la forma. Por Gltimo,
respecto al slogan “Con o sin la regla, ella puede” se demuestra que es una referencia a
la mujer, pero se debe resaltar la representacion del periodo menstrual y que satisface la
necesidad de la mujer en sus dias de periodo.

Figura 5

Analisis de spot sobre representacion femenina y ejercicio

& kotexperu * Seguir

iUn ejercicio para_
cada fase de tu ciclo!

damos los tip

Que nada te

#ConOSinLARegiakllaPuede

QY W

28 Me gusta
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Tabla 8
Anélisis de spot sobre representacion femenina y ejercicio

Formato Tema Criterios Subindicadores  Observaciones
_ _ Credibilidad,  Social, _
Pieza gréfica No mas apelacion, connotacién Las piezas
estigmas texto  escrito, positiva, graficas
slogan vinculacion  al muestran a
producto, Mujeres
contenido  del ejercitandose en
slogan casa,

destacando la
comodidad del
producto y su

adaptacion
durante el
periodo
menstrual, con
un mensaje
creible

interpretado por
una usuaria real.

item 1 Emocional
item 2 Comodidad, ser mujer, adaptacion de forma
item 3 Referente a la mujer

4.2.5 PUBLICIDAD N°5

En este spot comercial, aparecen personas en la cual se estd contextualizado en una
reunion laboral en la cual se puede inferir que hay dos situaciones por parte de un
colaborador y una colaboradora de la empresa. La ambientacién contextual se realiza en
alguna oficina de la empresa, quien es una mujer exponiendo en la reunién. Cabe resaltar
que la vestimenta de la protagonista es lo que causa mayor atencidn, porque a pesar de
ser una reunidn laboral, ella esta vestida comodamente con unos pantalones jeans anchos
y ropa ancha. Mientras que los demas participantes, visten con ropa casual y formal. Otro
punto a resaltar es la musicalizacion, ya que para este spot publicitario cambio el ritmo
significativo de la camparfia que anteriormente fue utilizado en spots que hemos analizado
anteriormente. La musicalizacidn es entre suave y melddica, con una sensacion de querer

saber mas sobre lo que viene después del spot comercial.
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En el lado de la credibilidad que tiene el personaje se resalta que es una usuaria
que interpreta a una mujer real que trabaja y tiene reuniones laborales. De la misma
forma, se apela en el sentido emocional debido a que esta vinculado al estilo para utilizar
el producto con total libertad, frescura y practicidad porque se infiere que podemos estar
activas a pesar de encontrarnos en nuestros dias de periodo. Sin embargo, en la parte de
frases textuales apelan en el sentido oral a las palabras con connotacién positiva por ser

mujer ya que nos invita a sumarnos al movimiento “No mas estigma”.

Por otro lado, apelan en el sentido textual a las palabras con connotacién positiva
por ser mujer de dejar de estereotipar a las mujeres por la regla y el slogan de “Con o sin

regla, ella puede”, en este caso solo se resalta la representacion del periodo menstrual.

Es importante mencionar que en el sentido textual como connotacion negativa se
interpela a una situacion comun en la cual las personas atribuyen a cambios de humor y
comportamiento en los dias de periodo. En definitiva, no mencionan a la menstruacion
directamente, pero si al cambio de comportamiento de las mujeres en su dia de periodo y
como se las puede empoderar desde esa oOptica. Entonces, solo se logra mencionar
mensajes de empoderamiento de la mujer, mas no mensajes que manifiesten la

representacion del periodo menstrual.

Figura 6

Analisis de spot sobre representacion femenina

~

Sumate al movumlentoi

#NoMasEsﬂgm

61



Tabla 9
Analisis de pieza grafica sobre representacion femenina y etnicidad

Formato  Tema Criterios items Observaciones
Spot No mas Imagen, Personas, otros, interior La publicidad
estigmas ~ ambientacién, de un carro, ropa de muestra a una
vestimenta, vestir, marca aparte, mujer con cambios

marca, sonido, mausica ritmica, no hay emocional sin

sangre VOz, Sin presencia sangre tener la

menstruacion,
destaca descartar
los estigmas
durante la regla.

Segun las afirmaciones de Tarzibachi (2012), “La construccion sociocultural del
sangrado menstrual merece atencion, y la publicidad de los productos de la llamada
“higiene femenina” permite recomponer sentidos no sélo acerca del cuerpo de las

mujeres, sino de ese sangrado ciclico que tiene lugar inicamente en el cuerpo femenino™.

4.2.6. PUBLICIDAD N°7, PUBLICIDAD N° 10 Y PUBLICIDAD N°14

Seguimos analizando la seccion de piezas graficas. En la cual aparece una persona
caricaturizada pero no se encuentran realizando algun tipo de actividad. En este caso, no
aparecen graficos en cual se muestre el uso del producto, pero si la textualizacion que
induce a ello. Ademas, no existe una ambientacion de la pieza gréafica, porque solo se
muestra un fondo rojizo como parte de la misma linea grafica en base a las piezas
publicitarias informativas ya que si se muestra el color rojo que hace una simulacion a la

sangre y al tema a tratar.

En este caso, se apela desde el sentido el sentido emocional, ya que describe
valores vinculados al estilo para utilizar el producto desde el punto personal en la cual se
transmite la libertad de estar con la menstruacién y de acuerdo al caracter de oral y escrito,
existe una connotacién positiva en el texto hacia la mujer y que las empodera y normaliza

el cambio de comportamiento y/o humor de la mujer en su periodo menstrual. El slogan
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en la pieza grafica destaca el concepto que propone la campafia, pero no hay un slogan

caracteristico como lo hemos visualizado antes.

Figura 7
Analisis de pieza gréafica sobre representacion femenina y etnicidad

&> kotexperu * Seguir

kotexperu ;Qué tal si empezamos a
cuestionar los estigmas de la regla de
una forma diferente? Ingresa al link de
nuestra bio, descarga estas
ilustraciones increibles hechas por
@nanaths con frases poderosas y
anete al movimiento #NoMasEstigma

=

Comparte la ilustracion con la frase
que mas te identifique y etiqueta a
@kotexperu y el #NoMasEstigma

Qv W

59 Me gusta

Tabla 10
Analisis de pieza gréafica sobre representacion femenina y etnicidad

Formato Tema Criterios Subindicadores  Observaciones
Personas, Utiliza
Pieza grafica  No mas Imagen, graficos, ropa caricaturas de
estigmas vestimenta, de vestir, marca, mujeres de
marca, sangré  sin  presencia diversas etnias y
del liquido rojo  culturas para
normalizar la
experiencia
menstrual,

promoviendo el
empoderamient
o femenino vy
desafiando
estigmas
culturales

4.2.7. PUBLICIDAD N°9

En este caso, vamos a analizar una pieza grafica. En la cual no aparecen personas solas o
persones que realicen algin tipo de actividad. Aparecen graficos en los cuales se
muestran solo el uso del producto. No existe una ambientacién de la pieza gréafica, se

informa acerca de una duracién normal de la regla. Se demuestra que se mantiene una
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misma linea gréfica en base a las piezas publicitarias informativas ya que si se muestra

el color rojo que hace una simulacion a la sangre y al tema a tratar.

Se apela desde el sentido emocional, ya que describe valores vinculados al estilo
para utilizar el producto desde un punto informativo y mediante el texto de connotacion
positiva hacia la mujer y ademas informa algo que muchas mujeres deben conocer acerca
del ciclo menstrual. Por otro lado, el slogan aparece en la pieza grafica en la cual se resalta
la idea que propone la campafia y que a la misma vez hace referencia a la mujer. Por
altimo, en esta pieza gréfica si hemos logrado encontrar la representacion del periodo

menstrual y la promocion de la informacion del mismo tema.

Cabe afirmar que Delgado (2015), nos explica que “Ya desde su menarquia, se le
ensefia a la mujer a lidiar con su cuerpo desde el consumo, tanto por los miles de
productos de higiene personal que pueden comprar, como por los distintos medicamentos
que pueden ser utilizados para atenuar las posibles consecuencias psicologicas que tiene

un ciclo hormonal, desnaturalizado por completo este proceso (p.5).

4.2.8. PUBLICIDAD N°15

Otra pieza grafica que estamos analizando se contextualiza en base a la explicacion del
proceso biologico de la menstruacion, en la cual se expresa de esta manera “;De donde
viene la sangre de la regla?”’. En este caso, no presentan personas en el aviso publicitario
realizando algun tipo de actividad, no aparece el producto, tampoco lo muestran, pero si
presenta graficos que muestran la utilizacion del producto, en la cual es de indole
informativo acerca del periodo menstrual. No hay algun tipo de ambientacion ni personas
con ropa de vestir. La marca esta presente en la pieza grafica por ser una publicidad para
redes sociales.

Respecto al contenido, este apela en el sentido racional ya que utiliza
recomendaciones o informacion para difundir conocimiento de la menstruacién. Sobre
todo, alude a que sea un llamado de atencion para que las mujeres sepan el origen
biolégico del periodo menstrual. En la parte oral no presenta connotacién positiva ni
connotacion negativa porque es una pieza grafica y por otro lado en la parte escrita

presenta connotaciones positivas en el sentido de ser mujer ya que nos comunica a las
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mujeres la informacion de dénde viene la regla y si en caso no lo sabemos mediante la

pieza gréfica vamos a saber la respuesta.

Por ultimo, el slogan es el mismo que anteriores piezas analizadas: “No mas
estigma”. Eleonor Faur y Alejandro Grimson (2016) explican en Mitomanias de los sexos
que “las normas culturales juegan un papel fundamental en la forma de entender los
procesos de salud y enfermedad, y condicionan incluso la percepcién corporal, mental y

fisica que tenemos de nosotros mismos” (p.92).

4.2.9. PUBLICIDAD N° 19

Este spot publicitario es distinto debido a que transmite mensajes similares de spots
anteriores, la diferencia es que no utiliza personas reales, sino a caricaturas de personas.
En primer lugar, hace referencia directa a que “Kotex entiende que cada mujer tiene su
ciclo diferente”. Con esta frase se apela desde el concepto social porque como lo
mencionado anteriormente, segin Aguilar (2017), las mujeres presentan variaciones
psicoldgicas y fisiologicas positivas como negativas que afectan a las mujeres en la
practica fisica. En este caso, es desde una optica positiva. Aparecen personas en la cual
son caricaturas con retratos de mujeres de todas las razas y etnias culturales que atribuyen
a la multiculturalidad global y a la distincién de todas las mujeres. En la cual, no hay una
ambientacion de escenas ya que aparece por cada toma una mujer de distintas
caracteristicas. Pero lo que si muestra el distinto tipo de estilo de vestimenta entre un
atuendo casual, formal, relajada. Se infiere el tipo de personalidad que le atribuyen a cada

personaje.

Otro punto para resaltar es la musicalizacidn, en este spot publicitario cambio el
ritmo significativo de la camparfia que anteriormente fue analizada. En este caso, presenta
la musica es entre suave y melddica, da la sensacidén de querer saber mas sobre lo que
viene después del spot comercial. En el lado de la credibilidad presenta una baja escala
de la misma por ser caricaturas de retratos de mujeres. De la misma forma, se apela en el
sentido emocional debido a que esta vinculado al estilo para utilizar el producto con total
libertad porque se infiere que podemos comportarnos de cualquier forma a pesar de
encontrarnos en nuestros dias de periodo. En la parte de frases textuales apelan en el

sentido oral a las palabras con connotacidn positiva por ser mujer ya que nos invita a
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sumarnos al movimiento “No mas estigma”. Apelan en el sentido textual a las palabras
con connotacién positiva al ser mujer, solicitar dejar de estereotipar por la regla y el
slogan de “Con o sin regla, ella puede”, en este caso solo se resalta la representacion del
periodo menstrual. Es importante mencionar que en el sentido textual como connotacion
negativa se interpela a una situacion comdn en la cual las personas atribuyen a nuestro
cambio de humor y comportamiento en los dias de periodo. En definitiva, no mencionan
a la menstruacion directamente, pero si al cambio de comportamiento de las mujeres en
su dia de periodo y cdmo se las puede empoderar desde esa Optica. Por tanto, solo se logra
mencionar mensajes de empoderamiento de la mujer, mas no mensajes que manifiesten

la representacion del periodo menstrual.

Por ultimo, se destaca que la publicidad maneja un marcado discurso y posicion
que busca quitarle extinguir el tabu de la menstruacion, en la cual no la muestra

directamente. Eugenia Tarzibachi (2017) afirma respecto de la industria del femcare:

“(...) en los mercados ya consolidados fuertemente como el estadounidense, y en
menor medida el argentino, sigue vendiendo ‘“proteccion femenina” con la
apariencia de hablar sobre el tema tabu de la menstruacion explicitamente,
pero la sangre sigue sin verse. Utilizando la retdrica del empoderamiento
femenino, absorbe y neutraliza las criticas que se le realizé sobre el modo en
que reprodujo el tabd, una critica que puede capturarse en la imagen cliché de

la sangre azul de las publicidades.” (p.162)

4.3 La interpretacion del discurso publicitario de la campafia “No mas estigma”

Después del analisis anterior que hemos explicado en especifico de los 9 grupos de
publicidades elegidos podemos notar que se encontraron ciertas valoraciones repetitivas
entre ellas, que representan el mensaje del discurso publicitario de la campana “No mas

estigma” de la marca Kotex.

Desde el plano emocional, hemos visto repetidamente en los spots analizados que
la apelacion a las consumidoras se vincula a venderles un estado de libertad. Park (1996)
explica que a mitad del siglo XX hubo un cambio en el mensaje publicitario de los

productos femeninos. El foco ya no se estaba puesto en la higiene y la salud, sino en la
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belleza y la apariencia: verse bien era sinénimo de sentirse bien. Los productos
enfatizaban cada vez mas esta idea de libertad; las alas en las toallas, por ejemplo, no sélo
eran fisicamente reales -y permitian la comodidad de que no se corriera de lugar- sino

que simbolizaban esa idea (las alas  que permiten volar).

A esto debemos afiadir ademas un dato no menor: los comerciales de toallas
apelan también desde el plano racional a sus consumidoras. Se muestran productos con
una fuerte carga puesta en la invisibilidad, la no filtracion de flujo y la méxima absorcion
posible. Es posible afirmar que el ciclo menstrual esta cargado de significados vinculados
a demostrar que no debemos sentir vergtienza o asco, por lo que resulta I6gico pensar que
las marcas busquen tocar esa fibra de pudor en las mujeres y asegurarles que con su

producto no corren riesgos

Por ultimo, con respecto a la imagen femenina que estos comerciales exponen,
hemos notado que la mayoria de ellos hace foco en los cambios emocionales. Si bien es
cierto que durante los dias menstruales hay una alteracion hormonal en el organismo,
en estas publicidades hay una exageracion. Esto no quiere decir que ninguna mujer se
irrita o se sensibiliza, pero se cae en un estereotipo de mujer menstruante que parece algo

distorsionada.

4.4 Andlisis de la representacion de la mujer

El tercer paso para poder realizar nuestro trabajo de investigacion se baso en un analisis
de un conjunto de piezas graficas y spots publicitarios que pertenece al contenido
audiovisual relacionado a la representacion de la mujer, en la cual fue promocionado
como publicidad en la campafia No mas estigma de la marca de toallas femeninas. Debido
a que nuestras preguntas de investigacion y de la misma forma, nuestros objetivos se
direccionan, en este punto, a analizar y comprender la representacion de la mujer en la

publicidad de la campafia No mas estigma.

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos con la técnica de andlisis de
contenido, en la cual se utiliz6 la herramienta de ficha y/o cuadro de observacion. Se
aplico la ficha de observacion, en la cual, dentro de un conjunto de veinticinco
publicidades, se dividid en siete grupos debido a sus repeticiones en patrones graficos,

audiovisuales y tematica.
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Por otro lado, como se menciond anteriormente, se dividid los indices en mujer
independiente, mujer moderna, mujer autbnoma y mujer trabajadora; debido a esto se
interpretd los resultados segun los grupos de publicidad seleccionada y en base de estos

indices como se puede visualizar en el anexo N°3.

4.4.1 Mujer independiente
Luego de analizar las veinticinco publicidades de la campafa “No mas estigma” de la
marca Kotex y relacionarlo con la representacion de la mujer, como lo mencionamos

anteriormente se procedi6 a dividir en grupos debido a sus similitudes.

Sin embargo, en el procedimiento de divisibn se optd por realizar una
interpretacion de cada grupo de publicidad y ademas que en los siete grupos de publicidad
se determind que la existencia de la caracteristica predominante fue el de la mujer
independiente. Por lo tanto, en este nuevo estereotipo se mantuvo una relacion con
respecto a la realidad que representaron. En la cual, se demuestra que los personajes que
fueron utilizados en los spots publicitarios y piezas graficas son mujeres reales y comunes
como nosotras. Es decir que en el primer grupo de publicidad que esta conformado por
la publicidad n°1, publicidad n°2 y publicidad n°3- se puede visualizar en el anexo n°3-
se muestran mujeres que realizan actividades de mucha fuerza fisica, profesional y
emocional. Ademas, que en una parte de las piezas graficas se textualiza el “su fortaleza,

nos inspira” y “dile adios al estrés con estas recetas”.

s . .- % kotexperu = Seguir
iDile adiés 4 o e :
al estrés con
eSTOS receTOSI o kotexperu ;Te has sentido de mal

humor, cansada y sin energia? {Tal ves
estés padeciendo de estrés! Una
forma de combatirlo, es con recetas
sanas y naturales. Ingresa a nuestra
web www.lakotex.com y descubre
mas. #NoMasEstigma
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Figura 8

Pieza gréafica de mujer independiente
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Tabla 11
Anélisis de pieza grafica sobre indicador de mujer independiente N1, N2, N3

Formato Grupo Subindicadores items Observaciones
Pieza N1, N2, N3 Adulta, joven  Fisicamente, En esta pieza, se
grafica emocionalmente, encontré solo una

biol6gicamente caracteristica de la
mujer

independiente
respecto a las
imagenes.

Por otro lado, en el tercer grupo de publicidad que estd conformado por la
publicidad n°7, publicidad n°8 y publicidad n°9 - se puede visualizar en el anexo n°3- se
muestra en el texto de la pieza grafica “En este momento que estamos revisando y
repensando tantas cosas, ;qué tal repensar y cuestionar el estigma de la regla?”, “Juntas

podemos” y “Gracias mama por alentarme dia a dia”.

Figura 9

Pieza gréafica de mujer independiente

&> kotexperu - Seguir

idJuntas
podemos! P

personas que te apoyan y alientan sin
importar en qué dia del mes estés.
#NoMasEstigma
#ConOSinLaReglaEllaPuede

Qv N

38 Me gusta

69



Tabla 12
Anélisis de pieza grafica sobre indicador de mujer independiente N7, N8, N9

Formato  Grupo Subindicadores items Observaciones
Pieza N7, N8, Adulta, joven Fisicamente, En esta pieza, se
grafica N9 emocionalmente, encontré solo una
biol6gicamente caracteristica de la
mujer

independiente
respecto a las
iméagenes.

A diferencia que en el cuarto grupo de publicidad que esta conformado por la
publicidad n°10, publicidad n°11 y publicidad n°12 - se puede visualizar en el anexo n°3-
se muestra en la pieza grafica el uso de mujeres profesionales como la mujer ingeniera,
la mujer doctora y la mujer que realiza labor de home office. Al igual que la publicidad
n°16 que se muestra una mujer periodista deportiva, quien es reconocida en el mundo del

periodismo deportivo peruano.

Figura 10

Pieza gréafica sobre mujer independiente
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Tabla 13
Anélisis de pieza gréfica sobre indicador de mujer independiente N10, N11, N12

Formato  Grupo Subindicadores items Observaciones
Pieza N10, Adulta, joven Fisicamente, En esta pieza, se
grafica N11, emocionalmente, encontré solo una

N12 biol6gicamente caracteristica de la
mujer

independiente
respecto a las
iméagenes.

En el ultimo grupo de publicidad que esta conformado por la publicidad n°17
hasta la publicidad n°25 - se puede visualizar en el anexo n°3- se muestra que utilizan a
mujeres reconocidas del medio del espectaculo como influencers, actrices y modelos, en

la cual, manifiestan mensajes de fortaleza, lucha y motivacion para las mujeres.

Existen casos especiales en dos grupos de publicidad, como por ejemplo, el
segundo grupo conformado por la publicidad n°4, publicidad n°5 y publicidad n°6 y el
quinto grupo conformado por la publicidad n°13, publicidad n°14 y publicidad n°15 - se
puede visualizar en el anexo n°3- no se muestra mujeres reales, pero si comunes como
nosotras debido a que se utiliza caricaturas de mujeres con distintos tipos de rasgos fisicos
y test de pieles, incluso con imperfecciones en oposicion al estandar de belleza que
usualmente se usa en la publicidad. Cabe resaltar que, a pesar de ser caricaturas,
transmiten a mujeres empoderadas e independientes por las frases textuales que se
visualiza en las piezas como “Mi flujo es intenso, mi personalidad también”, “Exigente,
siempre. Con la regla, a veces”, “Lista para logros con o sin la regla” y “Puedo hacer lo

que cualquiera puede hacer con o sin la regla”.
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Figura 11

Pieza gréafica sobre mujer independiente en version caricatura
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Figura 12
Pieza grafica sobre mujer independiente en versién caricatura
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Tabla 14

Andlisis de pieza gréafica sobre indicador de mujer independiente N13, N14 Y N15

Formato  Grupo  Subindicadores items Observaciones

Pieza N13, Adulta, joven Fisicamente, En esta pieza, se

gréfica N14, emocionalmente, encontré solo una
N15 biologicamente caracteristica de la

mujer independiente
respecto a las
imagenes.
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Figura 13
Pieza grafica sobre mujer independiente

alondragarciamiro

*,

o

@kotexperu
#nomasestigma

i3

A —

Tabla 15
Analisis de pieza grafica sobre indicador de mujer independiente N17 al N25

Formato  Grupo  Subindicadores items Observaciones
Pieza N17 al Adulta, joven Fisicamente, En esta pieza, se
gréfica N25 emocionalmente, encontré solo una
biologicamente caracteristica de la
mujer

independiente
respecto a las
imagenes.

Con todo lo mencionado anteriormente se demuestra el uso de mujeres fuertes y
maduras emocionalmente y fisicamente, de la misma forma, se observd que integran a
las mujeres en actividades que antes se consideraba “exclusivas” de los hombres. Incluso
se observé a mujeres que realizan actividades en sus dias de periodo menstrual en la cual
antes se consideraba que las mujeres se encontraban bajo de defensas o enfermas cuando
se encontraban con la regla y debido a esto no podian hacer nada. Las imagenes de las
piezas gréaficas y spots publicitarios fueron mostradas de una manera racional, sin ser

exuberante y en ambientes reales.
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4.4.2 Mujer moderna
De igual manera, se analiz6 las veinticinco publicidades de la campafia “No mas estigma”
de la marca Kotex y se relacion6 con la representacion de la mujer, como se menciond

anteriormente se procedi6 a dividir en grupos debido a sus caracteristicas similares.

No obstante, en el procedimiento de divisidn se optd por realizar la interpretacion
de cada grupo de publicidad y ademas en los siete grupos de publicidad se determiné que
en solo tres grupos se da la existencia de la caracteristica de la mujer moderna pero no es
predominante como en el caso de la mujer independiente. De esta forma, en este nuevo
estereotipo se mantuvo la relacién con respecto a la realidad que representaron. En la
cual, se demuestra que los personajes que fueron utilizados en los spots publicitarios y

piezas graficas son mujeres tecnologicas, pero no se demuestra mujeres viajeras.

Es decir que en el cuarto grupo de publicidad conformado por la publicidad n°10,
publicidad n°11 y publicidad n°12- se puede visualizar en el anexo n°3- se muestran
mujeres que realizan actividades en la cual utilizan la tecnologia ya que se muestra a las
mujeres profesionales como la mujer ingeniera, la mujer doctora y la mujer que realiza
labor de home office. Por la misma labor de su profesion, necesariamente hacen el uso

de la tecnologia.

Figura 14

Pieza gréafica de representacion de mujer moderna
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Tabla 16
Analisis de pieza grafica sobre indicador de mujer moderna N10, N11, N12

Formato  Grupo  Subindicadores items Observaciones

Pieza N10,N1 Adulta, joven, Fisicamente, En esta pieza, se

grafica 1, N12 tecnologia emocionalmente, encontré solo una
biologicamente caracteristica de la

mujer  moderna
respecto a las
imagenes.

Por otro lado, esta la publicidad n°16 - se puede visualizar en el anexo n°3- que
se muestra a la mujer periodista deportiva en la cual, por su misma labor, hace el uso de
la tecnologia como la cdmara o micré6fono. De igual forma ocurre con el séptimo grupo
de publicidad que esta conformado por la publicidad n°17 hasta la publicidad n°25- se
puede visualizar en el anexo n°3- que se muestra utilizan a mujeres reconocidas del medio
del espectaculo como influencers, actrices y modelos, en la cual, por su misma profesién
y por la promocion que deben realizar mediante sus redes sociales es la razon por la cual

deben usar su celular para grabar “stories” publicitando la campaiia de Kotex.

Figura 15

Pieza gréafica sobre representacion de mujer moderna

universitario1924 #NoMasEstigma
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Tabla 17
Anélisis de pieza gréfica sobre indicador de mujer independiente N16

Formato  Grupo  Subindicadores items Observaciones

Pieza N16 Adulta, joven, Fisicamente, En esta pieza, se

grafica tecnologia emocionalmente, encontré solo una
biologicamente caracteristica de la

mujer  moderna
respecto a las
imagenes.

Figura 16
Pieza gréafica sobre representacion de mujer moderna
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Tabla 18

Andlisis de pieza gréafica sobre indicador de mujer independiente N17 al N25

Formato  Grupo Subindicadores items Observaciones

Pieza N17 al Adulta, tecnologia Fisicamente, En esta pieza, se

gréfica N25 emocionalmente, encontré solo una
biologicamente caracteristica de la

mujer  moderna
respecto a las
imagenes.
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Figura 17

Pieza grafica sobre representacion de mujer moderna
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Tabla 19

Analisis de pieza gréafica sobre indicador de mujer independiente N17 al N25

Formato  Grupo Subindicadores items Observaciones

Pieza N17 al Adulta, joven, Fisicamente, En esta pieza, se

gréfica N25 tecnologia emocionalmente, encontré solo una
biologicamente caracteristica de la

mujer  moderna
respecto a las
imagenes.

Respecto a todo lo mencionado anteriormente, se demuestra el uso de mujeres
tecnoldgicas que son habiles y aptas para manejar aparatos o dispositivos tecnologicos,
de la misma forma, se observé que utilizan a mujeres en actividades que antes se
consideraba “exclusivas” de los hombres como en el caso de las mujeres ingenieras o la
mujer periodista deportiva. Sin embargo, las imagenes de las piezas graficas y spots

publicitarios fueron mostradas de manera racional.
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4.4.3 Mujer profesional

Por consiguiente, se analiz6 las veinticinco publicidades de la campana “No mas estigma”
de la marca Kotex y se relaciond con la representacion de la mujer, como se menciond

anteriormente se procedi6 a dividir en grupos debido a sus caracteristicas similares.

En el procedimiento de divisién se optd por realizar la interpretacién de cada
grupo de publicidad y ademas que en los siete grupos de publicidad se determind que en
solo dos grupos de publicidad y dos piezas individuales se manifiesta la existencia de la
caracteristica de la mujer profesional pero no es predominante. De esta forma, en este
nuevo estereotipo se mantuvo la relacion con respecto a la realidad que representaron. En
la cual, se demuestra que los personajes que fueron utilizados en los spots publicitarios y
piezas graficas son mujeres lideres en un contexto actual y/o contemporaneo, pero no se
demuestra mujeres ejecutivas. Es decir que, en el primer grupo de la publicidad, solo en
una publicidad que es el n°1- se puede visualizar en el anexo n°3- se muestra que realizan
actividades de liderazgo en la cual se demuestra a la mujer profesional como la mujer
doctora. Ademas, que en una parte de la pieza grafica el texto indica “su fortaleza, nos
inspira” y “Gracias por su dedicacion”. Son referencias que se interpretan que por el

esfuerzo de la labor que realiza es lider en su profesion.

Figura 18
Analisis de spot sobre representacion de mujer profesional
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Tabla 20

Anélisis de pieza grafica sobre indicador de mujer profesional N1

Formato  Grupo  Subindicadores items Observaciones
Pieza N1 Lider No tiene En esta pieza
grafica grafica mostro

imagenes de lo que
representa una
mujer profesional,
como lider, pero
no como ejecutiva.

Por otro lado, en el cuarto grupo de publicidad que esta conformado por la
publicidad n°10, publicidad n°11 y publicidad n°12- se puede visualizar en el anexo n°3-
se muestran mujeres que realizan actividades de liderazgo en la cual se demuestra a las
mujeres profesionales como la mujer ingeniera, la mujer doctora y la mujer que realiza
labor de home office. Entonces, son mujeres que se esfuerzan por sobresalir en la

sociedad y en el mundo laboral, o sea marcar la diferencia en un mundo de hombres.

En la publicidad n°16- se puede visualizar en el anexo n°3- que se muestra a la
mujer periodista deportiva en la cual, por su misma labor, es reconocida por ser la mujer
que sobresale en una profesidn que se considera que es exclusivamente un mundo laboral
masculino. Sobre todo, porque esta periodista deportiva solo realiza reportes periodisticos
deportivos sobre el futbol. Es una mujer que se esfuerza por liderar o ser una mujer
reconocida por su profesion y marca la diferencia en el mundo laboral masculino. De
igual forma ocurre con el septimo grupo de publicidad que esta conformado por la
publicidad n°17 hasta la publicidad n°25- se puede visualizar en el anexo n°3- que se
muestra utilizan a mujeres reconocidas del medio del espectaculo como influencers,
actrices y modelos, en la cual, por su misma profesion y por la promocién que deben
realizar mediante sus redes sociales son lideres por la imagen que proyectan en el mundo
del espectaculo. Ademas, que manifiestan mensajes de fortaleza, lucha y motivacion para

las mujeres.
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Figura 19
Analisis de pieza grafica sobre representacion de mujer profesional

Tabla 21
Analisis de pieza gréafica sobre indicador de mujer profesional N16

Formato  Grupo Subindicadores items Observaciones
Pieza N16 Lider No tiene En esta pieza
gréfica grafica mostro

imagenes de lo que
representa una
mujer profesional,
como lider, pero
no como ejecutiva.
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Figura 20
Analisis de spot sobre representacion de mujer profesional

IAtrevete a vivir de tu pasion!
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Tabla 22
Analisis de spot sobre indicador de mujer profesional N17 al N25

Formato  Grupo Subindicadores items Observaciones
Spot N17 al Lider No tiene En esta pieza
N25 grafica mostro

imagenes de lo que
representa una
mujer profesional,
como lider, pero
no como ejecutiva.

Respecto a todo lo mencionado anteriormente, se aprecia que se muestra a las

mujeres tomando el control sobre una serie de actividades y con la capacidad de poder

integrar una causa que ellas consideran justas. Las imagenes de las piezas gréaficas y spots

publicitarios fueron mostradas de manera racional, sin ser exuberante y en ambientes

reales.
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4.4.4 Mujer trabajadora

Se analiz6 las veinticinco publicidades de la campana “No mas estigma” de la marca
Kotex y se relaciond con la representacion de la mujer, como se menciond anteriormente

se procedié a dividir en grupos debido a sus caracteristicas similares.

En el procedimiento de division se optd por realizar la interpretacion de cada
grupo de publicidad y ademas que en los siete grupos de publicidad se determiné que en
la mayoria se demuestra la existencia de la caracteristica de la mujer trabajadora y se
puede considerar una caracteristica predominante. Por lo tanto, en este nuevo estereotipo
se mantuvo una relacién con respecto a la realidad que representaron, son mujeres
trabajadoras, luchadoras, reales y comunes como nosotras. Es decir que en el primer
grupo de publicidad que estd conformado por la publicidad n°l1, publicidad n°2 y
publicidad n°3- se puede visualizar en el anexo n°3- se muestran mujeres que realizan
actividades de mucha lucha que persiguen sus suefios y metas. Ademas, que en la parte

de las piezas graficas se textualiza el “su fortaleza, nos inspira”.

Figura 21

Pieza gréafica sobre mujer trabajadora
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Tabla 23
Analisis de spot sobre indicador de mujer trabajadora N1, N2, N3

Formato Grupo Subindicadores items Observaciones

Pieza N1, N2, N3  Luchadora No tiene Las imagenes de esta pieza

grafica grafica  mostraron  las
caracteristicas de la mujer
trabajadora, ya que hay
representacion de una mujer
luchadora pero no de una
mujer emprendedora.

Por otro lado, en el tercer grupo de publicidad que estd conformado por la
publicidad n°7, publicidad n°8 y publicidad n°9 - se puede visualizar en el anexo n°3- se
muestra en el texto de la pieza grafica “En este momento que estamos revisando y
repensando tantas cosas, ;qué tal repensar y cuestionar el estigma de la regla?”, “Juntas

podemos” y “Gracias mama por alentarme dia a dia”.

Figura 22

Pieza grafica sobre mujer trabajadora
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Tabla 24
Analisis de spot sobre indicador de mujer trabajadora N7, N8, N9

Formato Grupo Subindicadores items Observaciones

Luchadora  Notiene ) 5q jmagenes de esta pieza

grafica  mostraron  las
caracteristicas de la mujer
trabajadora, ya que hay
representacion de una mujer
luchadora pero no de una
mujer emprendedora.

Pieza N7, N8, N9
gréfica

A diferencia que en el cuarto grupo de publicidad que esta conformado por la
publicidad n°10, publicidad n°11 y publicidad n°12 - se puede visualizar en el anexo n°3-
se muestra en la pieza grafica el uso de mujeres profesionales como la mujer ingeniera,
la mujer doctora y la mujer que realiza labor de home office. Al igual que la publicidad
n°16 que se muestra una mujer periodista deportiva, quien es reconocida en el mundo del
periodismo deportivo peruano. Estas son las mujeres representativas de la sociedad,
mujeres que luchan por ser reconocidas y mujeres que luchan dia a dia por romper la

barrera del estereotipo de que “ser mujer, es ser débil”.

Figura 23

Pieza gréafica sobre mujer trabajadora
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Tabla 25
Analisis de spot sobre indicador de mujer trabajadora N10, N11, N12

Formato Grupo Subindicadores items Observaciones
Pieza N10, N11, Luchadora No tiene Las imagenes de esta pieza
grafica N12 grafica  mostraron  las

caracteristicas de la mujer
trabajadora, ya que hay
representacion de una mujer
luchadora pero no de una
mujer emprendedora.

En el grupo de publicidad que est4 conformado por la publicidad n°17 hasta la
publicidad n°25 - se puede visualizar en el anexo n°3- se muestra que utilizan a mujeres
reconocidas del medio del espectaculo como influencers, actrices y modelos, en la cual,

manifiestan mensajes de fortaleza, lucha por sobresalir y motivacion para las mujeres.

Figura 24

Spot sobre la mujer trabajadora
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Tabla 26
Analisis de spot sobre indicador de mujer trabajadora N17 al N25

Formato Grupo Subindicadores items Observaciones

Spot N17 al N25 Luchadora No tiene Las imagenes de esta pieza
grafica  mostraron  las
caracteristicas de la mujer
trabajadora, ya que hay
representacion de una mujer
luchadora pero no de una
mujer emprendedora.

Sin embargo, a pesar de ser publicidades que son caracterizados por caricaturas,
en la solo un grupo conformado por la publicidad n°13, publicidad n°14 y publicidad
n°15 - se puede visualizar en el anexo n°3- se puede visualizar en el anexo n°3- no se
muestra mujeres reales, pero si comunes debido a que se utiliza caricaturas de mujeres
con distintos tipos de rasgos fisicos y test de pieles, incluso con imperfecciones en
oposicidn al estandar de belleza que usualmente se usa en la publicidad. Cabe resaltar
que, a pesar de ser caricaturas, transmiten a mujeres empoderadas e independientes por
las frases textuales que se visualiza en las piezas como “Mi flujo es intenso, mi

personalidad también”, “Exigente, siempre. Con la regla, a veces”, “Lista para logros con

o sin la regla” y “Puedo hacer lo que cualquiera puede hacer con o sin la regla”.

Figura 25

Pieza gréafica sobre la mujer trabajadora
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Tabla 27
Analisis de spot sobre indicador de mujer trabajadora N13 al N16

Formato Grupo Subindicadores  Items Observaciones
Pieza N13 al N16 Luchadora No tiene Las imagenes de esta pieza
grafica grafica  mostraron  las

caracteristicas de la mujer
trabajadora, ya que hay
representacion de una mujer
luchadora pero no de una
mujer emprendedora.

Respecto a todo lo mencionado anteriormente, se aprecia a las mujeres
empoderadas tomando el control sobre una serie de actividades, que luchan dia a dia por
una causa que ellas consideran justas y las persiguen. Las imagenes de las piezas graficas
y spots publicitarios fueron mostradas de manera racional, sin ser exuberante y en

ambientes reales.
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CAPITULO V: DISCUSION Y CONCLUSIONES

En esta ultima parte del trabajo de investigacion, se mostrard la discusion de teorias
propuestas y hallazgos encontrados en los resultados del mismo estudio. De la misma

forma, se mostrar las conclusiones de la investigacion.
5.1 Discusion

En esta seccion, se plasmo el debate entre teorias investigadas y propuestas en el marco

tedrico, en relacion con los resultados encontrados en la investigacion.

Respecto al primer objetivo, se encontr6 una afirmacion positiva y negativa segun
Grau (2016), la publicidad ha tendido a retratar a las mujeres de manera estereotipada y
sexualizada, perpetuando asi desigualdades de género. En muchos anuncios, las mujeres
son presentadas como objetos de deseo o como seres pasivos, reforzando asi roles de
género tradicionales. En la publicidad moderna, se define como “la publicidad que
emplea el talento femenino, mensajes e imagenes para empoderar a mujeres y nifias”
(Skey, 2015). Entonces, bajo esta premisa, la percepcion del pablico debido al mensaje
de la campafia “No mas estigma” se hallo que a raiz del proposito de erradicar la
estigmatizacion o critica hacia la mujer que se encuentra en sus dias de periodo o no,
produjo una incentivacion y la importancia de eliminar este tema tabu en la sociedad por
parte de la muestra. Se encuentra que no es un problema solo de mujeres, sino es un
problema de todos. En otras palabras, la estrategia de la representacion de la mujer usada
por la marca Kotex si causa un impacto en la sociedad, que no es grande en realidad, pero

considera una mirada positiva hacia el cambio.

Por otro lado, se encuentra un lado negativo respecto a la percepcion del publico
en base al mensaje de la campana, “activate en tus dias de periodo” o “nada te impide
estar en movimiento” por la cual la consideran excluyente o consideran que la campafia
no es empatica con las mujeres que se sienten débiles o sienten que no pueden estar
activas en sus dias de menstruacion. Incluso las hace sentir un estado de incomodidad al
considerar un mensaje agresivo. Otro punto negativo que se encontr6 fue la percepcion
de que Kotex no comprendia la realidad de su publico objetivo ya que las mujeres que se
encuentran en sus treinta afios consideran que es una realidad alejada a la que viven.
Mientras que las mujeres que se encuentran en sus veinte afios no tienen la misma

percepcion y consideran que estan de acuerdo.
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Otro punto a resaltar, que no se considera negativo ni positivo, es que la marca
Kotex debe replantear mejor la direccion o su publico receptor de la percepcion del
mensaje debido a que existe una discordancia en realizar activaciones en estadios de
futbol en la cual los participantes eran jugadores de fatbol de equipos nacionales y
ademas, las mujeres consideran que si el propdsito es romper con el tabu de la
menstruacion en la sociedad, son los hombres a quienes se debe dirigir la campafa; ya
que sienten que los hombres tienen la idea de que el periodo menstrual es “cosa de

mujeres” o un “tema intimo para las chicas”.

Para analizar el segundo objetivo, es importante recurrir a Moreira (1994) y Felitti
(2016) quienes sefalan que la menstruacion adn enfrenta estigma social, manifestando
que en la sociedad, excepto las lagrimas o algunas veces el caso de la leche materna, las
expulsiones corporales producen asco y miedo entre los individuos. Por ello, esta
sensacion de rechazo es excusa para definir sobre qué proceso se acepta con normalidad
0 no. Entonces, bajo esta proposicion, se hallé la publicidad de la campana “No mas
estigma” apelan desde el plano racional a sus consumidoras. Se muestran mensajes y
contenido con una fuerte carga puesta en la invisibilidad, la no filtracién de flujo y la
méaxima absorcion posible. Es posible afirmar que el ciclo menstrual esta cargado de
significados vinculados a demostrar que no debemos sentir vergiienza o asco, por lo que
resulta l6gico pensar que la camparia busca tocar esa fibra de pudor en las mujeres y

asegurarles que con su producto no corren riesgos.
Por otro lado, se encontro otra postura de Karina Felitti (2016):

(...) combinado con el discurso de la asepsia del higienismo, incentivo la
fabricacion de compresas —primero de forma doméstica y luego comercial— que
pudieran absorber la sangre menstrual. Lavarse, cambiarse frecuentemente los pafios y
descansar, fileron consejos e indicaciones para proteger el cuerpo femenino de
gérmenes y malestares, cuidindolo para lo que se consideraba su fiincion principal. Ia

maternidad.” (p.177)

Por lo tanto, bajo esta proposicién, en el plano emocional hemos visto
repetidamente en los spots y piezas publicitarios analizados que la apelacién a las
consumidoras se vincula a venderles un estado de libertad, a no sentir vergienza, a
romper con los estereotipos y estigmatizacioén de la sociedad. En contraste a ello, se

concuerda con la postura de Park (1996) la cual explica que a mitad del siglo XX hubo
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un cambio en el mensaje publicitario de los productos femeninos. El foco ya no se estaba
puesto en la higiene y la salud, sino en la belleza y la apariencia: verse bien era sindnimo
de sentirse bien. Por lo que encontramos que la campafia enfatiza el concepto de vivir en
libertad; las alas en las toallas, por ejemplo, no s6lo eran fisicamente reales -y permitian
la comodidad de que no se corriera de lugar- sino que simbolizaban esa idea (las alas que

permiten volar).

En el dltimo objetivo, se hall6 que Lipovetsky (1999), quien aduce que la
representacion de la mujer generalmente ha sido a través de su imagen fisica, en este
caso se contrapone a Romero (2018) quien manifiesta que “se ha incrementado la
voluntad de las mujeres por convertirse en profesionales y conseguir la aceptacién social
e individual, las mujeres no aspiran a ser hermosos o estar casadas; sino a tener logros
profesionales y de esa forma tener acceso a las esferas superiores del poder”. En nuestros
resultados se encontré que la campafia muestra que los spots publicitarios y piezas
gréficas usaron mensajes profemeninos a través de los usos simbolicos de las mujeres en
distintas situaciones y en distintos contextos sociales, esto hace que sea mas facil para los
consumidores relacionarse con el mensaje a medida que se colocan en una posicion

autorreflexiva.

Por lo tanto, es necesario la impostacion de nuevas caracteristicas que identifiquen
a la mujer, revalorando lo que esta significa en la sociedad, puesto que, en esta area de la
publicidad, se ha movilizado muy poco para que se le dé un espacio, por lo menos,

honorable.

En cuanto a recomendaciones, futuras investigaciones podrian complementar o
desarrollar una revision sistematica de la literatura para conocer la evolucion de la
variable del rol de la mujer, ya que histéricamente ha habido avances significativos y es
probable que continle creciendo. Asimismo, es importante investigar las camparias que
promueven el empoderamiento femenino y su impacto en la percepcion y el
comportamiento de las mujeres; debido a que, comprender como estas campafias afectan
a las audiencias puede proporcionar informacion valiosa para disefiar estrategias mas

efectivas y resonantes.

Asimismo, es esencial analizar otras variables relacionadas, como el impacto de
las estrategias de Femvertising en el empoderamiento femenino en diversas culturas y

demografias. Este andlisis permitiria desarrollar campafias publicitarias mas inclusivas y
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culturalmente sensibles, asegurando que los mensajes de empoderamiento lleguen y

resuenen con una audiencia mas amplia y diversa.

Finalmente, se podria ampliar el enfoque de las investigaciones con el fin de incluir tanto
a las agencia creativa como al cliente, con el énfasis de conocer la perspectiva de los
mismos, lo cual proporcionara una vision mas completa y enriquecedora del campo de la
publicidad.. Esto no solo beneficiard a los académicos y profesionales del sector, sino
que también contribuira al desarrollo de estrategias mas efectivas y responsables en el

futuro.

En cuanto a limitaciones, la literatura sobre las variables investigadas es escasa,
ya que existen pocos estudios que aborden de manera exhaustiva ciertos aspectos de la
representacion de la mujer o la percepcion de las campafias publicitarias. Esta falta de
investigaciones profundas limita el entendimiento completo de estos temas, subrayando
la necesidad de mas estudios en el area. Ademas, habria sido factible diversificar la
muestra en terminos de edad y nivel socioeconémico (NSE). Esto permitira obtener una
perspectiva amplia y representativa de la poblacion, permitiendo asi conclusiones mas

generalizables y precisas sobre las percepciones y actitudes del pablico.

Para complementar el estudio, las entrevistas a profundidad hubieran sido una
metodologia valiosa. Este enfoque cualitativo podria haber proporcionado una
comprension mas detallada de las percepciones y experiencias de las participantes,
ofreciendo insights mas ricos y contextuales que los métodos cuantitativos por si solos

no pueden capturar.

5.2 Conclusiones
- La campafia "No mas estigma" de Kotex revaloriza la imagen de la mujer
mediante el uso de spots publicitarios y piezas graficas que promueven nuevos
estereotipos, el empoderamiento femenino y la representacion menstrual. Estas
producciones audiovisuales desafian una sociedad contemporanea que ha sido
histéricamente dominada por el machismo y el patriarcado, mostrando a la mujer

de manera mas positiva y auténtica.

- Se destaca la importancia de la representacion realista, por lo que, la campafia de
Kotex debe evitar el uso de caricaturas en sus piezas graficas, ya que estas pueden

generar una percepcion negativa en el pablico al no transmitir realismo. La
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representacion auténtica y realista es crucial para conectar con la audiencia y

fortalecer el mensaje de la campana.

Los spots publicitarios presentan a mujeres en diversas caracterizaciones y
actividades, mostrando que pueden asumir distintas funciones que antes se
consideraban exclusivas de otro género. Esta diversidad en los roles ayuda a
generar un impacto en el publico y a que el mensaje de empoderamiento femenino
prevalezca en la mente de las personas, asociandolo positivamente con la marca

Kotex.

Las expresiones y actitudes de las mujeres en los spots refuerzan el mensaje de
que son una parte fundamental para el desarrollo de la sociedad. La confianza y
la actitud arrasadora mostradas en las actividades que realizan subrayan el

empoderamiento femenino y destacan la importancia de la igualdad de género.

La campafia “No mas estigma” de Kotex contribuye a la evolucion de la sociedad
al desafiar construcciones y tabues relacionados con temas como la menstruacion.
Este avance lento pero significativo se refleja en el anélisis de contenido de la

campafa, que muestra codmo se estan comenzando a derribar estos estigmas.
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Anexo 1: Transcripciones
Objetivo 1:

Focus N° 1
Fecha: 17-05-2021

ESTUDIO CUALITATIVO SOBRE LA CAMPANA “NO MAS ESTIGMAS” DE
KOTEX

Guia de pautas para la conduccién de los focus group

0. Introduccion.
Presentacion del moderador y modalidad de trabajo.
Presentacion de los participantes: nombre, edad, ocupacion

Moderadora: Buenas noches a todas, bienvenidas a un focus sobre la camparia de Kotex
“No mas estigmas”. Me presento, yo soy Sheyla Vargas, estudiante de ultimo ciclo de la
carrera de comunicaciones y en esta oportunidad estoy haciendo un estudio acerca de la
ultima campafia de Kotex. La modalidad de trabajo basicamente es un focus mediante una
dinamica grupal, en la cual todos debemos participar respondiendo las preguntas. Quisiera
pedirles que por favor se presente cada una, diciendo su nombre, su edad y su ocupacion
por favor.

Nadthia Mufioz: Mi nombre es Nadthia Alcira Mufioz Papuico, tengo 24 afios y soy
bachiller en ingenieria ambiental.

Estephany Boyer: Yo soy Estephany Boyer Montoya, tengo 24 afios y estudio
administracion y Marketing.

Mayte Llontop: Mi nombre es Mayté Llontop Pintado, tengo 24 afios y soy Economista

Yolanda Coasaca: Me llamo Yolanda Coasaca, estudio derecho en la Universidad de
Lima, trabajo en un estudio y tengo 25 afos.

Miluska Campo: Mi nombre es Miluska Campo, tengo 20 afios y estudio ingenieria
industrial.

Stefany Luna: Mi nombre es Stefany, tengo 23 afios y estudio la carrera de
comunicaciones.

Sol Quispe: Mi nombre es Sol Quispe, tengo 24 afios y manejo un e-commerce

Gabriella Berrocal: Me llamo Gabriella Berrocal, tengo 23 afios y estoy en décimo ciclo
de la carrera de psicologia.

1. Primer periodo

Para comenzar me gustaria que hablemos de la menstruacion...

102



¢A queé edad tuvieron su primer periodo?

Moderadora: Ahora si nos hemos presentado todas y vamos a empezar con la primera
parte de este focus, en la cual les voy a preguntar acerca de su primer periodo. Me gustaria
saber- ¢A qué edad tuvieron su primer periodo? En mi caso tuve mi primer periodo en

sexto de primaria a los 11 afios.
Mayte Llontop: El mio fue a los 12 afios entrando a 2do de secundaria
Stefany Luna: yo lo tuve a los 13 y estaba en primero de secundaria

Yolanda Coasaca: yo lo tuve a los 12 afios y estaba en 1ro o 2do de secundaria

Estephany Boyer: yo lo tuve a los 12 afios y estaba en 1ro o 2do de secundaria, no
recuerdo muy bien

Nadthia Mufioz: yo también a los 12
Sol Quispe: Yo también a los 12
Gabriella Berrocal: yo también a los 12. Estaba en 2do de secundaria

Miluska Campo: a los 11 afios en mi cumpleafios

¢Cdmo fue ese proceso? Cuéentenos alguna anécdota sobre ello.

Moderadora: ¢y pueden contarme como fue ese proceso o alguna anécdota que tengan
sobre ello? En mi caso yo solo recuerdo que ese dia tuve dolores medios extrafios en mi
vientre y cuando fui al bafio pensé que se me habia roto algo por dentro. También la primera
persona a la que llamé a contarle fue a mi papa porque pensé que se me habia roto algo
dentro

Estephany Boyer: Fue en el colegio cuando me vino, me maché y Ilamé a mi mama, ella
vino a recogerme y me fui a mi casa

Stefany Luna: A mi me dio en el colegio pero me di cuenta recién cuando estaba en mi
casa.

Yolanda Coasaca: A mi me vino cuando estaba durmiendo y me levanté asustada pero si
sabia que era porque como soy la Gltima de cuatro hermanas ya sabia lo que venia

Miluska Campo: Similar me paso a mi. Yo ya sabia que en algin momento me iba a venir
porque también tengo hermanas y yo era la que me encargaba de comprarles las toallas. La
primera a la que le avisé fue a mi mama porque era un viaje solo de mis papéas y yo.

¢Qué es lo gque sintieron en ese momento cuando empezaron a menstruar? ;Cémo podias

saber de lo que te estaba ocurriendo?

103



Moderadora: ¢ y alguien me puede decir que es lo que sintieron en ese momento 0 como
podian saber que les estaba pasando? Bueno algunas por sus hermanas porque ya maso
menos tenian conocimiento, pero de repente otras tenian conocimiento o no.

Mayté Llontop: Yo senti miedo. Osea yo sabia que me iba a venir en algin momento,
pero cuando a mi me vino yo no habia sentido nada, no tenia dolores, no tenia nada.
Entonces cuando a mi me vino yo estaba sola en mi casa, mi mama habia salido y de la
nada voy al bafio y veo que me manché, entonces llamo a mi mama y le digo que me estoy
desangrando. Mi mama me dijo que estuviera tranquila porque eso pasa y yo le dije “ah
bueno ya me vino”. Me dijo que fuera y agarrara una toalla higiénica. Yo no tenia toallas
higiénicas, pero si tenia miedo, me senti muy desprotegida

Gabriela Berrocal: en mi caso a mi me vino cuando estaba regresando del colegio. No
sabia exactamente que era porque lo veia raro pero 6sea mas 0 menos ya sabia que me
podia venir eso y le conté a mi tia porque en ese momento estaba con ella y me dijo
“felicidades”. Yo digo 6sea por qué me felicitas si me esta saliendo algo. Respecto a que
cosa senti, me senti rara porque no sabia por qué me felicitaban, no entendia bien porque
sabia que me tenia que venir algo, pero igual senti confusion

Stefany Luna: Bueno yo ya sabia que me iba a venir porque ya mis papas me habian
hablado de eso y aparte en mi salon ya a todas las chicas les estaba viniendo y yo fui una
de las ultimas que me vino. Yo no me lo esperaba porque incluso no me dolia ni nada de
esas cosas, pero en el momento en que me Vvino Yo senti tristeza porque no queria que me
viniera adn, queria seguir siendo nifia porque siempre escuchaba que cuando ya te viene la
regla, pasas a ser una mujercita.

2. Primera charla
¢Cuando les hablaron acerca de la menstruacion antes o durante de tu primer periodo? ;A
qué edad le hablaron sobre el ciclo menstrual? ¢En qué lugar fue? ;Como fue esa charla?

¢Cuéntenos algo gracioso o incomodo de ello?

Moderadora: Es interesante la respuesta de Stefany, pero ¢a algunas de ustedes les
hablaron acerca de la menstruacion antes o durante de su primer periodo?

Sol Quispe: A mi si. Yo en el colegio tuve un profe en primaria que nos hablo de ello en
sexto de primaria entonces cuando me vino la menstruacién era super normal para mi. Nos
habl6 acerca de que es, como viene, qué teniamos que usar y lo hablé con todos, no solo
con las nifias sino con los nifios también

Stefany Luna: En mi caso ya me habian hablado de ese tema y también en el colegio
habian venido de Nosotras. Venian todos los afios y nos daban la charla sobre lo que era la
menstruacion y nos daban toallitas de regalo

Nadthia Mufioz: bueno a mi en el colegio no me dieron ninguna orientacién, por decirlo
asi, pero por parte de mis hermanas yo les preguntaba qué cosa era lo que se ponian y me
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decian que era para no mancharse y mas o menos me dijeron que me podia venir entre los
12 a 14 afios y eso es lo maximo que tuve de conocimiento sobre la menstruacion

Yolanda Coasaca: Igual a mi, mas que en el colegio me hablaron en la casa

Estephany Boyer: En mi caso también, mi maméa me comentd, pero no me dijo como tenia
que ponerme la toalla higiénica entonces me la puse al revés

Moderadora: Entonces todas concordamos en que mas o menos alguna vez nos habran
hablado en nuestro entorno, pero aproximadamente entre los 10, 11 o 12 afios nos habran
por lo menos dado nuestra primera charla. Pero ;alguna de ustedes se sinti6 incomoda
sobre esa conversacién o lo creyeron como algo normal?

Gabriella Berrocal: En mi caso la charla fue en 6to de primaria. Yo tenia 10 afios creo
porque siempre era mas chiquita y cuando la profe contaba yo me palteaba y me reia,
pensaba que iba a ser una cosa muy lejana. En mi casa cuando me comentaron si me
explicaron qué era, pero me explicaron lo que era después de que me vino el primer
periodo. Recuerdo que el primer dia que me vino que estaba con mi tia, ella misma fue la
que agarro un calzon limpio, me puso la toalla higiénica y me lo dio, 6sea ella me lo entrego
puesto y me dijo ponte esto.

3. Mitos

Alguien puede mencionarme acerca de mitos acerca de cosas que no debes hacer durante
el periodo.

¢Cdomo aplicaron estos cuidados de mitos durante su periodo menstrual?

Levante la mano quién cree que el periodo se corta con el agua, ¢por que?

Moderadora: Bien y, no sé si alguna de ustedes habra escuchado alguna vez algin mito
acerca de cosas que no debes hacer durante el periodo. Por ejemplo, yo alguna vez habré
escuchado que no me debo bafiar con agua fria porque puedo caer muy grave. Aunque yo
considero que es un mito, pero en el caso de ustedes, ¢Alguna vez han aplicado estos mitos
durante su periodo menstrual?

Yolanda Coasaca: Yo si uno, pero luego me di cuenta de que no era cierto. Mi mama me
decia que no consuma citricos como limdn, naranja 0 que no comiera mariscos porque se
me iba a cortar. Yo le hacia caso, pero luego me di cuenta de que nada que ver, que podia
hacer todo normal

Stefany Luna: En mi caso por parte de mi familia normal pero solamente mis amigas me
decian que no comiera chocolate si me habia venido la regla 0 me preguntaban si me
bafiaba cuando estaba con la regla y yo les decia que normal y yo les decia que normal
hacia todo eso. En mi caso yo nunca hice caso a nada de estas cositas que decian. Recuerdo
que una vez me dijeron gque si me bafiaba me podia salir un tumor o algo y eso ha sido lo
MAs raro que escuché.
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4. Menstruacion
Le enviaré una pégina en la cual van a acceder con este cddigo y van a rellenar una sola
palabra con la que asocien la palabra menstruacion.

Moderadora: Bien, en esta parte quisiera que estén atentas al chat. oy a colocar un link
al cual van a entrar y van a escribir una sola palabra que puedan asociar cuando escuchan
la palabra menstruacion. Les acabo de enviar el link, por favor ingresen para que puedan
rellenar.

Nadthia Mufioz: ¢Una palabra verdad?

Moderadora: Si, una sola palabra con la cual asocian la palabra menstruacion. ¢Ya todas
terminaron de llenar para proseguir?

5. Cambios
Se les enviara una pagina web en la cual podran agrupar en conjunto de los cambios fisicos
y emocionales.

Moderadora: Perfecto, ¢Ustedes que clases de cambios afrontan durante su periodo
menstrual? Como fisicos y emocionales. Por ejemplo, ansiedad, hinchazéon o colicos que
son los tipicos. ¢ Me podrian comentar?

Yolanda Coasaca: Si, siempre se me hincha el abdomen y antes de que me venga el cuerpo
me avisa porque me duelen los senos y las caderas. Entonces ahi ya se que cuando tengo
esas sensaciones luego de 2 o 3 dias ya me esta viniendo. Siempre me pasa tener ese dolor
y que a los pocos dias me venga la regla. Después colicos no tanto, solo ese dolor donde
les dije y nada mas, solo eso.

Miluska Campo: A mi creo que me viene con colicos y los primeros dias me viene con
vomitos y cada cosa que como la vomito. Pero, cambios previos, es como si no hubiera
ningan cambio previo, 0 sea no hay nada que me avisa, solo algunos dias antes me esta
saliendo un poquito de sangre, pero solamente eso, 0 sea ho me vienen como que dolores
feos antes, 0 sea solamente durante la menstruacion y los primeros dias mas que todo y
luego ya normal

Gabriella Berrocal: En mi caso, a mi lo que me pasa es hinchazon de pechos y dolor de
pechos. Mi caracter también se pone muy feo y me da demasiada ansiedad, o sea como
demasiado, como chocolate, grasa, chatarra, lo que sea. Entonces como demasiado, siento
que es ansiedad.

Nadthia Mufioz: En mi caso me salen granitos por la parte de la frente, cdlicos si me dan
bastante y facil les incobmoda, pero a mi siempre en mi menstruacion se me afloja el
estomago siempre

Stefany Luna: A mi me da un poco raro porque en realidad como cosas emocionales, me
pongo triste 0 me pongo de mal humor o me dan dolores. También me duelen las piernas
como si hubiera hecho ejercicio una semana y me duelen un montén. A veces también me
salen como granitos en la cara
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Sol Quispe: En mi caso, me sale acné y me duele la espalda baja un monton.

Describete ¢,cdmo eres o cdmo te comportas durante los dias de tu periodo menstrual? ;Qué

cambios fisicos sientes? ;Qué cambios emocionales tienes?

6. Asociacion

(En qué momento les han dicho “estés en tus dias” o “seguro, estds con la regla”, respecto
a su comportamiento?

¢Qué paso para que ustedes lleguen a pensar que los cambios de humor son por estar con

su periodo menstrual?

Moderadora: Bueno, casi todas tenemos mas 0 menos sintomas similares, pero alguna
vez en los dias durante su periodo ¢les han dicho de repente que estan en sus dias cuando
estan con el mal caracter o que seguro estan con la regla por su comportamiento?, oseasen
qué momento recuerdan que les han dicho eso?

Stefany Luna: si me han dicho eso, cuando estoy de mal humor alguna vez me han dicho
que seguro estoy con la regla y que por eso estoy asi. También cuando me ponia muy
sensible con ganas de llorar y me decian que seguro me habia venido mi mes y que por eso
estaba asi

Mayté Llontop: A mi también me han dicho eso, pero cuando he estado de humor
cambiante. Pero a mi lo que me suele pasar es que en un momento estoy muy amorosa, en
otro momento estoy renegando, en otro momento estoy muy feliz y después no soporto a
nadie; entonces ahi me han dicho y si tenian razon porque si me habia venido justo.

Moderadora: y osea, ¢Qué paso para que ustedes lleguen a pensar que los cambios de
humor simplemente son por su periodo menstrual?

Stefany Luna: Creo que es porgue me pongo mas sensible cuando estoy con la regla en
general.

Estephany Boyer: En mi caso es igual, cada vez que me va a venir o que estoy con mi
mes me pongo super sentimental, me dan ganas de llorar por todo.

Yolanda Coasaca: Yo creo que es la incomodidad también de tener la toalla y el calor.
Estar caminando y sentir esos dolores de pronto hace que tu comportamiento cambie y es
normal supongo. Pero igual siempre estamos como que escuchando comentarios asi de
cualquier persona y bueno, cuando me dicen eso yo no hago caso porque Sé gue no es eso,
que es mas mi incomodidad fisica que algo que yo esté sintiendo. Bueno puede ser, es lo
gue me pasa a mi.

Mayté Llontop: Bueno yo la verdad si sé que me cambia bastante el humor pero también
es porque, osea de por si la menstruacion te genera un desorden hormonal segun s€, pero
también yo tengo un desorden hormonal de por si porque tengo sindrome de ovario
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poliquistico entonces si sé que hay momentos en los que mi humor cambia por lo mismo
de mis hormonas osea ya est& probado supuestamente por los exdmenes que me hicieron.
Entonces yo sé y soy consciente de que mi humor si va a cambiar y me di cuenta porque
tenia muchos cambios en un momento o en un dia. Es que a mi siempre me viene diferente
en cuanto a humor o a estado de &nimo, un mes me puede venir mi menstruacion y estoy
super feliz, super tranquila y no me pasa nada. Al siguiente mes me puede venir con llanto
desesperado todo el dia y puedo llorar por lo que sea, al siguiente mes puedo estar
renegando todo el tiempo o hasta cierto punto responder mal o algo por el estilo. Entonces
si soy consciente de que me viene de esa forma y no es porque yo quiera estar de esa forma,
sino porque simplemente amanezco asi y asi estoy todo el dia.

7. Producto
A continuacidn, se les mostrara una serie de productos de gestion menstrual
¢Cuales son los productos de gestion menstrual que compran?

Moderadora: Bien chicas, a continuacion, les voy a compartir mi pantalla en la cual les
VOy a preguntar acerca de productos de gestion menstrual que utilizan. No mejor ya no les
comparto, pero si les voy a preguntar por ejemplo sobre si utilizan lo que son las copas
menstruales, las toallas higiénicas o los tampones.

Nadthia Mufioz: Yo utilizo copa menstrual y de vez en cuando las toallas diarias.

Estephany Boyer: En mi caso yo aun no me animo por la copa, quiero probarlo, pero
utilizo toallas higiénicas.

Gabriella Berrocal: En mi caso solo utilizo toallas higiénicas y diarias.
Mayté Llontop: Solo uso toallas higiénicas igual. Hasta ahora no he usado copa

Sol Quispe: Yo solo toallas higiénicas. Usé copa una vez, pero hace afios.

8. Toallitas

Se les enviard una pagina web en la cual van a escribir las marcas de toallitas que usan o
usaban.

Después de ver las respuestas, ¢por qué utilizan estas marcas?

Moderadora: Si he escuchado buenas recomendaciones sobre la copa. En el caso de que
yo les pregunte sobre marcas de toallas higiénicas, por ejemplo, Kotex, Nosotras, Ladysoft
y Always. Cada una me debe responder que marca utiliza de estas 4 marcas

Miluska Campos: Kotex
Gabriella Berrocal: En mi caso uso Kotex y Ladysoft

Mayté Llontop: Yo Nosotras, la Gnica que utilizo en realidad es Kotex. He probado otras
y N0 me convencen

108



Stefany Luna: Yo también utilizo Nosotras y esporadicamente cuando no hay utilizo
Always 0 muy pocas veces Kotex.

Estephany Boyer: Yo tambien utilizo Kotex
Yolanda Coasaca: Igual yo, Kotex
Moderadora: Bien, ¢Por qué utilizan estas marcas?

Stefany Luna: En mi caso es porque fue la primera que me compraron y ya me quedé con
eso. Es como la que ya compro automatica.

Estephany Boyer: En mi caso utilizo Kotex buenas noches porque es la mas larga
entonces esa es la mejor para mi

Stefany Luna: Claro, tiene méas variedades. Incluso las de dormir me gustan porque son
super grandes. La de Kotex creo que es la mas grande que he encontrado porque he probado
Nosotras Nocturnas y son mas chiquitas. Después Always también son un poco mas
grandecitas por eso también las dije como segunda opcion. Mas que todo, me voy por
Nosotras por la variedad que tienen, no me molestan, nunca me han dado problemas por
eso no las cambio

Gabriella Berrocal: En mi caso uso Kotex porque no se gastan. No sé porque motivo
como que las asocio con gue son mas suaves o de algodon 0 no sé como gue mejores para
el cuerpo. Y en diarias uso Ladysoft porque es mas barato, solo por eso.

Sol Quispe: Yo utilizo todas en verdad, depende de cual me guste. Osea voy al
supermercado Yy elijo la que tiene el mejor empaque de acuerdo a mi humor.

Miluska Campos: Yo méas por mi mama que desde chiquitas a todas mis hermanas les ha
comprado Nosotras, nunca hemos probado otra marca y creo que también por lo que dice
en el empaque sobre manzanilla y no se que cosa, que supuestamente es bueno para el
cuerpo y siempre he usado esa marca.

Mayté Llontop: Yo por mi lado uso Kotex porque tienen las invisibles Rapisec que para
mi son las mas invisibles y son las que mas rapido absorben, porque como ya les dije que
tengo sindrome de ovario poliquistico, hay momentos en los que yo soy un cafiito entonces
necesito que absorban stper rapido. Si me acuerdo haber probado una de Nosotras que era
super suave y que me gusté muchisimo. No me acuerdo cual era pero no era como que la
clasica. Me gusté mucho pero el problema es que no absorbe la cantidad que absorbe el
rapisec de Nosotras y yo para mi dia a dia necesito que eso suceda.

Moderadora: Entonces todas optan por lo que es absorcion, seguridad, que no les
incomode precisamente ahi abajo y que sea duradero porque bueno no sé, pero en mi caso
a veces por el dia a dia o por la agitacion del dia no puedo ir constantemente al bafio
entonces creo que es un mayor beneficio para lo que es la toalla.

9. Uso de redes sociales

Mencione cuales son las redes sociales que mas utiliza. ¢Por qué? ;Qué es lo que mas le

atrae de estas? ;Cudl es el principal atractivo que le encuentra en la red social?
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Estephany Boyer: Yo utilizo mas Twitter e Instagram, nada méas. Twitter porque me
informo mas, siento que hay mas noticias y eso. Instagram solo para ver por historias.
Estefany Luna: Yo utilizo més Instagram, Facebook, Twitter y un poquito de Tik Tok.
Pero principalmente Facebook y Twitter.

Gabriella Berrocal: En mi caso, creo solo uso Instagram y Facebook, pero a las
quinientas. Pero puede ser en ese orden de Facebook e Instagram. Las demas para nada.
Yolanda Coasaca: lgual yo, solo uso Instagram y Facebook. Facebook méas que todo por
las noticias. Porque no suele usarlo porque solo es para ver noticias. Instagram, solo es
usar para seguir a las personas o a las paginas que me gustan o de comida porque solo paro
comprando y eso.

Sol Quispe: Yo también solo uso Instagram.

Nadthia Mufioz: Yo también solo uso Instagram y Facebook.

Miluska Campo: Yo también solo eso.

Moderadora: ;Qué es lo que més les atraen de las redes como contenido o historias?
Gabriella Berrocal: Creo que lo que mas me atrae es la inmediatez, lo que es més visual
como Instagram. En cambio, Facebook tiene mucho texto y creo que si quiero leer, mejor
me VoY a una pagina, no a una red social. En Instagram me llama la atencion las fotos o
videos porgue es visual y me gusta.

Sol Quispe: A mi me pasa lo mismo, amo las fotos entonces Instagram tiene fotos y me
gusta.

Estefany Luna: Es depende para qué lo uso, por ejemplo, si quiero distraerme un ratito
entro a Instagram, pero si quiero informame entro a Facebook a ver las noticias o en Twitter
busco algunos politélogos, periodisticos algo asi como para informarme pero para otras
cosas Instagram.

Mayte Llontop: Yo uso mas Instagram, pero si es mas para ver las paginas a las que sigo
0 algo que me interese. Amo ver memes 0 me gusta entrar a Facebook. Porque en Facebook

hay mas memes y bueno hay mas noticias también y es un conjunto de ambos.

10. Frecuencia
¢Con qué frecuencia utiliza la red social durante el dia? ;Qué tipo de interaccidn tiene en

las redes sociales diariamente?
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Yolanda Coasaca: Seguida, casi seguida. Por ejemplo, si entro seguido a Instagram.
Facebook es una vez al dia o cada dos dias. Pero Instagram en mi caso, si es seguido.
Estefany Luna: Yo entro a Facebook e Instagram todos los dias. Instagram entro todo el
dia. Bueno, Facebook cuando me levanto y en la noche. Mas que todo para ver noticias.
Aunque no publico pero si me gusta ver lo que otra persona informa.

Sol Quispe: Segun mi celular 3 horas al dia.

Nadthia Mufioz: Yo por las mafianas y en las noches.

Gabriella Berrocal: Yo también.

11. Contenido

¢Qué tipo de contenido en linea es el que mas te llama la atencion? (Consejos de belleza,
peinados, maquillaje, cocina, articulos de mujeres, etc.)

Yolanda Coasaca: A mi los ejercicios.

Mayte Llontop: A mi, no sé, a ver cocina. Mmm no sé cosas de belleza como maquillaje,
ufias, cosas para cabellos, ropa como zapatos o prendas. También animalitos.

Estephany Boyer: En mi caso, en Twitter veo mas noticias. En Instagram es mas de
tatuajes, sigo bastante a personas que hacen tatuajes. También me habia olvidado
mencionarte que veo Tik Tok pero es mas por las noches cuando voy a dormir como
comida o recetas.

Estefany Luna: Lo que me gusta méas de redes sociales es que puedes encontrar de todo
porque puedo ver desde cocina, finanzas hasta carros. Cualquier cosa que necesito lo puedo
encontrar en redes sociales. No tengo un contenido en especifico o un tema que busque
como belleza, a veces veo videos de ejercicios.

Gabriella Berrocal: Bueno en mi caso, si entro a Facebook me gusta ver contenido
gracioso o de comedia, videitos que den risa. En Instagram, siento que los tiktokers se han
pasado a Instagram. Mas que todo veo de todo en general.

Sol Quispe: Yo veo todo en Instagram, o sea mi vida esta en Instagram literal. Por ejemplo,
cuando voy a comer, lo busco por Instagram. Cuando voy a tomar, lo hago por Instagram.
Cuando quiero buscar a autoras feministas, lo hago por Instagram. Fotografias por
Instagram. Fotos de gatitos por Instagram. Memes por Instagram.

En general, todo lo busco ahi.

12. Publicidades

¢A través de qué medios recibes mayor publicidad sobre toallas sanitarias?
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Estephany Boyer: Yo mas que todo por television, quizas es porque no sigo a las paginas
de toallas higiénicas en Instagram, Facebook o Twitter. No siento que me impacten tanto
por otras redes, solo por tele.

Sol Quispe: Yo las he visto por redes, o sea no las sigo tampoco, pero si he visto
publicidades de Nosotras y creo de Kotex una vez por Instagram. Pero si he visto mas por
Youtube.

Estefany Luna: Yo he visto publicidad por Twitter de Kotex y Nosotras y su publicidad
no he visto muchas en mi vida. Las pocas que recuerdo son en Instagram y por television.
Miluska Campo: Yo solo he visto por television, la publicidad. No mucho por redes o he
Visto poco.

Yolanda Coasaca: Igual yo por tele. Porque por Instagram no sigo a las paginas de Kotex
ni de Nosotras.

Mayte Llontop: Yo si he visto por Youtube. A veces paro viendo videos por Youtube
durante el dia. Y bueno salen comerciales, alguna vez abre visto publicidad sobre una toalla

higiénica por Instagram, pero no recuerdo la marca.

¢Cuando han visto alguna publicidad de toallitas en la tv? ¢Cuando han visto alguna
publicidad de toallitas en las redes sociales?

Estefany Luna: Bueno habré visto hace 5 o0 6 afios por televisién. Porque no miro mucha
television.

Sol Quispe: Yo no veo television asi que supongo que habré sido hace 5 o 6 afios la Gltima
publicidad que he visto.

Mayte Llontop: Si en television igual. Yo no veo tele, pero las pocas veces que he visto
pero tampoco me ha salido algin comercial de toallas.

Gabriella Berrocal: Haciendo memoria creo que he visto alguna publicidad por medio de
influencers creo pero no recuerdo bien que marca era, creo que era de Nosotras. No
recuerdo bien y por television si creo que he visto hace 6 afios, creo.

Estephany Boyer: En mi caso, yo no veo mucha tele, pero mi mama si y las pocas veces
que he ido a su cuarto a ver. Si he visto alguna publicidad, pero solo he visto de Nosotras

y no mucho por Kotex.

A continuacion, se le muestra el material recolectado de la campafia “No mas estigmas”
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13. Percepcion

¢Se encuentran de acuerdo o en desacuerdo con la publicidad lanzada de esta camparia?
Mayte Llontop: Yo creo que estoy de acuerdo con que no se deberia estigmatizar o criticar
a una mujer que esté o no esté con la regla. A todas creo que, bueno no sé si a todas nos ha
pasado en algin momento que ha estas con la regla y tu ni siquiera estas porque si estaras
si podrias explicarlo ta misma. Pero t0 misma no estas simplemente estas molestas por
cualquier cosa o te ha pasado algo. Pero siento que es un poco irresponsable por parte de
las personas asociar la regla con respecto con una actitud tuya o una reaccion tuya , pero
no solo puede ser eso si no en vez puede ser una actitud tuya que puede ser tu
responsabilidad o una actitud suya que esta estigmatizando solo porque estas con la regla.
Estoy de acuerdo en realidad.

Sol Quispe: Yo también estoy de acuerdo, me paso lo mismo que Mayte. Me han dicho
que estoy con la regla cuando he estado molesta cuando ni siquiera he estado con la regla,
y es como matenlo en serio. Incluso he dejado de hablar con esa persona. Pero nunca han
atinado a decirme algo cuando he estado con la regla, solo me ha pasado cuando he estado
molesta y estando sin la regla. Y eso es lo que mas me incomoda.

Estephany Boyer: En mi caso esta bien el mensaje que quiere transmitir, pero siento que
dice “Yo puedo” pero a veces o hay mujeres que en realidad no pueden, o sea no pueden
incluso pararse de la cama por los dolores entonces siento que por ahi no estoy tan a favor
de su mensaje.

Moderadora: ¢entonces no te sientes identificada o mejor dicho no sientes que estas
personas se puedan identificar con el mensaje?

Estephany Boyer: Quizas la mayoria, si pero la minoria que hay personas que no se
pueden levantar de la cama y es como un impedimento para realizar sus actividades de
forma normal.

Yolanda Coasaca: Yo creo que me gusta, estuve revisando su feed en Instagram y me
parece agradable. Me gustan sus publicaciones y en general da animos a que no nos
decaigamos si estamos con la regla o algo. Me gusta y me parece bonito el mensaje de no
estigmatizar me parece importante también y le doy un OK.

Estefany Luna: Bueno, el mensaje no sé. Porque no veo a la regla que sea un
impedimento para la mujer para hacer sus cosas, tal vez el modo para algunas puede ser
pero no veo que sea un obstaculo pero nos levantamos para seguir adelante. No lo veo para

hacer una campana.
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Sol Quispe: A mi me pareci6 interesante la activacion que hicieron con los jugadores de
futbol en el partido de futbol. Porque capaz a nosotras mismas no nos impacta tanto porque
en verdad para las chicas o sea que no nos afecta tanto los sintomas de la regla y a otras si.
Creo que esta publicidad debe estar méas orientada a los chicos porque desconocen cuéles
son los sintomas. Y entonces esta stper bien que haya sido en un partido de futbol porque

la mayoria son chicos de los que van.

¢Se sienten identificadas 0 no se sienten identificadas con estos mensajes? Quisiera saber
su opinién respecto a la campafia ¢Como crees que esta representada la mujer en esta
publicidad de la campafia?

Mayte Llontop: Una mujer fuerte, independiente y completamente autosuficiente.
Yolanda Coasaca: Si lo mismo pienso.

Nadthia Mufoz: Si pienso igual, es una mujer fuerte asi este con regla o sin regla puede
defenderse, pero no en todos los casos es igual como dice Estephany hay personas que no
se pueden levantar o se te hace dificil caminar. Pero esta bien que pienses que o tomen en
cuenta que estar con la regla no es sinomino de que es una mujer débil o esta en sus dias
débiles y menos se le puede atacar.

Estephany Boyer: Muestra un papel de una mujer empoderada. Eso es.

Gabriella Berrocal: Y aparte todo lo que han mencionado las chicas que ha estado
chévere. Justo estaba revisando el feed, aparte han utilizado a una mujer fisicamente a una
mujer real o sea una mujer que puedes encontrarte en la esquina. O sea son chicas con las
cuales te puedes identificar y no son las tipicas chicas que cumplen cierto estereotipo o con
alguien que no se pueden identificar. También han utilizado a Anahi de Cardenas, esa chica
que ha salido de problema de cancer de mama. Entonces me parece como vincularlo la

mujer power, la mujer que logra salir. Me parece bien bonito.

¢Estas de acuerdo o en desacuerdo gue la circulacion de este tipo de publicidad afecta sobre
la idea que tiene la sociedad acerca de la menstruacion?

Gabriella Berrocal: ¢(Es sobre si genera algin cambio en la sociedad o si impacta? Es
como si nos estuvieran educando, no sé coémo explicarlo.

Mayte Llontop: ¢Reeducarnos?

Gabriella Berrocal: Si, es el concepto mas adecuado. Tienes razon, chévere. Seria
reeducarnos porque todos vivimos con una mentalidad de que la mujer que esta

menstruando esta enferma, pero no es asi 0 sea en algunos casos si viene mas fuerte pero
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no es una especie de discapacidad o que no vamos a ver inhabilitadas de hacer algo. Me
parece que si esta haciendo una chamba chévere, primera vez que me pongo a ver sus redes
sociales y si estan generando un cambio, chiquito pero igual lo estan generando.

Mayte Llontop: Yo considero lo mismo que se separa 0 se distingue del resto de
publicidad de otras marcas. Porque se suele hacer una publicidad mas recatada,
conservadora, no a veces ya se ha abandonado un poco de eso pero a veces hay
propagandas que dicen para esos dias, para esos desliz diarios, dias incomodo, cosas asi
muy o sea ese dia no me siento jay estos en mis dias!, si no ese dia estoy en modo ““;por
qué naci mujer?” entonces creo que es lo mejor que se puede hacer en reeducar a nuestra
sociedad. Porque incluso muchas mujeres que pasan una toalla higiénica a otra amiga es
como “como lo vas a hacer delante de todo el mundo” entonces es como un qué? Estas en
tus dias son completamente normal. Completamente natural. Se debe entender que una
persona no esta en su mejor humor se puede entender que esta con su regla o no, pero se
debe tomar de manera natural.

Gabriella Berrocal: Antes de que se me vaya, justo ya mencionando ahorita lo que dice
es el hecho de pasarle a tu amiga la toalla higiénica delante de todo el mundo. Recuerdo
que una vez fui a una bodega a comprar toallas y el sefior me dijo: hijita no tengo bolsa
negra. Y yo: YYY?, igual dame porgue tengo que usarlo. A lo que voy que los hombres
lo ven como un tema eso es de chicas, entonces es privado 0 es su intimidad y no sé qué

tanta intimidad porque igual necesito eso 0 no lo veo tan intimo.

¢Qué piensan acerca del mensaje de la campafia Kotex que busca romper con el tabd?
Mayte Llontop: A mi me parece que no sé si es importante o impactante para mi
personalmente porque yo siento que lo veo de esa forma porque para mi la menstruacion
no es un tabu. Pero yo siento que si es impactante en la sociedad, o sea hay personas o mis
amigas que pueden decir estas en tus dias, ya te enfermaste, y eso también depende de
mucho en como td lo tomas o ves y que eso no va a parar tu dia. O que estas en tus primeros
dias de periodo que puede ser dificil. Me resulta resaltante y relevante el hecho de que sea
una campafia que sea tan agresiva con un tema que es tan tabu o dejar de estigmatizar a las
mujeres o desestigmatizar a la menstruacion y a las mujeres, pero creo que es un impacto
en la sociedad, a mi no. Pero a la sociedad tiene un impacto bastante fuerte sobretodo el
hecho haber una activacion en ese partido de futbol y que lo sigan haciendo.

Gabriella Berrocal: Me parece importante o impactante no solo por el hecho de brindar

informacion, porque la informacion ya la conociamos si no porque el hecho de que una
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marca tan grande tome esta iniciativa o haya decidido llevar o invertir ese mensaje.
También me parece llamativo que tenga un mensaje tan chévere pero que no tenga tanta
interaccion en sus redes 0 que tenga poca acogida. También eso nos puede demostrar que
nosotras mismas que también nos negamos a compartir este tipo de contenido porque solo
tiene pocos likes y tiene mucha informacién valiosa y me pregunto porque tiene tan poca
respuesta. Entonces se puede decir que la sociedad sigue siendo conservadora. Tal vez
compraria el producto por el mensaje. Me dejo llevar mucho por lo que hace la marca.
Estefany Luna: Para mi, no es algo tan impactante porque la regla no creo que sea un
problema. O son como dias de descanso o dias normales. Me parece interesante que
compartan este tipo de contenido pero es raro que no haya llegado a su publico objetivo tal
vez es porque la sociedad es un poco mas cerrada o que no usan mucho internet o lugares
donde no se habla mucho de eso como en provincia. Me pregunto si habra llegado la
informacion en lugares donde no se habla mucho de eso.

Sol Quispe: Desde mi perspectiva, yo creo si funciona o sea posiblemente también no se
en qué medios ero capaz esta en sefial abierta y si estuvo en sefial abierta sera genial porque
es gente es la que necesita este tipo de informacidn porque a nosotras nos va o viene el
tema de la menstruacion pero en realidad lo que yo siento es lo mas impactante o podria
Ilamarse tabl es el tema de la sangre entonces esa parte esta genial o bueno ame esa
activacion en el partido de la U. eso fue lo mejor que pudieron hacer o lo mejor de la
campafa pero si siento que es un toque light lo que han escrito o en los posts pero tiene o
esta balanceado con los posts informativos como los dias fértiles y eso. Es una campafa
completa porque esta en redes y si no se cogio el tema es porque es un tema normal. Incluso

los méas jovenes dominamos el tema entonces no hay nada sorprendente en esa parte.

¢Qué piensas acerca de la muestra de sangre roja en vez de la sangre azul tipica que se
muestra en la publicidad de higiene femenina?

Mayte: Desde mi punto de vista es normal porque no es algo que sea sobrenatural. Me
parece bueno que lo hagan porque siempre las muestra o las marcas solian usar el liquido
azul o solo eso y lo Unico que hacian es caer el chorrito y stper absorbente. Pero me parece
bien porque deberia ser normal o sea si sé que hay mucha gente que le parece un poco
asqueroso, pero también considero si es algo normal que pasamos todas las mujeres
entonces no debia ser algo tan tabl, no deberia ser poner el liquido azul y ya porque la
sangre te pueda dar asco. Porque la mitad de la poblacion sangra una vez al mes y me

parece bien.
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Sol Quispe: O sea siento que no lo vi, 0 que no se nota. Si lo mostraste en los videos, no
me percate. O no lo percibi o sea es algo que como que se va normalizando sin que te des

cuenta entonces esta hien.

14. Uso de la imagen de la mujer
Se les mostrara el material recolectado de la campafia en la cual se haya utilizado en la

campafia de Kotex junto a influencers

¢Qué hace que puedas identificarte con estas influencers o embajadoras de marca?
Yolanda Coasaca: A mi me gusté el de Luciana Fuster.

Moderadora: ¢Por qué te gusté el de Luciana Fuster?

Yolanda Coasaca: Porque me pasé lo mismo cuando me estaba yendo a la piscina y me
dijeron: ay como te vas a meter. Porque estas con tu regla, no te vayas a manchar y todas
esas cosas, pero en verdad estaba con un tampdn obviamente, porque no voy a dejar
machada la playa o piscina. No hay forma, pero bueno, es como un poco fastidioso tener
que dar esas explicaciones cuando no son necesarios pero me identifico mas con ese
mensaje que ella dio porque me paso.

Moderadora: ;Y queé es lo que sientes después de ver estos videos?

Yolanda Coasaca: Me parece bien chévere el movimiento, muy necesario en estos
tiempos y nada que como supongo que son personas que tienen muchos seguidores van a
llegar a mas chicas sobretodo a las nifias que estan entendiendo este proceso de desarrollo
de pensamiento critico entre otras cosas.

Estefany Luna: Yo creo que es interesante el uso de influencers y las piezas gréaficas, y
me gusto la influencer que dijo sobre no dejar de hacer cosas con la regla o sobre dejar de
usar vestidos o ropa pegada cuando estamos con el periodo. Me gusto bastante el mensaje
gue transmiten.

Moderadora: ;Qué mensaje te transmite? ;Qué es lo que sientes después de ver estos
videos?

Estefany Luna: Te quieren brindar un mensaje de empoderamiento a la mujer, me parece
bastante chévere.

Estephany Boyer: En mi caso, no me impacta mucho. Siento que no son concisos o claros
con su mensaje que quiere dar. Cada influncer se va por las ramas o no va al punto que
quiere hacer llegar a Kotex. Siento que en ocasiones sus posts causan mas impacto que las

influencers. Siento que no esta bien dirigido su campafia.
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Gabriella Berrocal: En mi caso, las influencers como Flavia Laos o Luciana Fuster como
que no les creo, porque siento que Unicamente siento que tienen un speech similar. Era
como dejemos estereotipar tal cosa, pero ya necesito que me cuenten algo real. Han
escogido chicas que no van y es raro porque en su feed ponen a chicas tan reales con las
que todo el mundo se identificaria que no contrasta con las influencers.

Mayte Llontop: Estoy de acuerdo, la verdad es que podria servir para las personas que
siguen como jovenes adolescentes que las sigue y creo que ahi si genera un impacto, pero
en cuestion de ventas. No sé qué tanto en cuestion de interioriza o concientizacion respecto
al tema porque me sucede lo mismo que hay cosas que no les creo. Yo particularmente no
les creo también tenemos que saber a que punto o publico objetivo esta apuntando la
campafia. A la Gnica persona que considero que realmente le creo lo que dijo fue a Karina
Jordan. Y porque realmente se vio comprometida y mimetizada con la campafia porque se
vio tan real o tal cual. Y lo importante es mostrarse, en todo si vas a contratar a una persona
que tiene tal cantidad de seguidores pero no es tan cercana pero debe mostrar que no solo
es una influenciar de la marca si no que se muestre natural y el mensaje que transmite y no
se siente eso en la campafa. Pareciera que tuvieran un speech programado. Por ahi no se
desliga de las figuras que ellos publican en su feed o de los videos que publican que me
parecen mas fuertes o impactantes.

Sol Quispe: Opino lo mismo que Mayte 0 sea me parece que estaban super disforzadas asi
como que no son natural. No me gusto para nada excepto Karina Jordan y la senti sincera
y facil porque se le ve mas real no como | sotas pero facil Dolce como que su mensaje se
fue por las ramas pero ella era perfecta para transmitir el mensaje pero se desvio lo que
queria decir parecia un comercial de tv 0 no sé, no hablaba del periodo o lo toco muy poco
no creo que haya impactado tanto aparte sus seguidoras son nifias entonces ellas ya
manejan el tema, la gran mayoria. No creo que eligieran a sus influencers.

Moderadora: Entiendo que varias de ustedes se sienten mas identificas con el mensaje
que transmitié Karina Jordan pero algunas con ninguna. Y si en el caso de que les pongo
dirigir una campafia de Kotex o son las encargadas del marketing de esta campafia. Sin
considerar el engagement o cantidad de seguidores y solo eligiendo en base a la
personalidad o identidad del mensaje ¢a qué influencer o imagen elegirian para su
campania?

Sol Quispe: Yo siento que elegiria como imagen a Renata Flores, pero ya es imagen de
Sedal pero Sedal esta haciendo lo mismo de empoderar mujeres solo que Kotex lo hace

con el tema de la menstruacion. Ella es mas de nicho o que es una cantante que canta en

118



pop y quechua pero va con el target porque va para nifias que se tienen que reeducar y van
entre los 13-14 afios y no como nosotros que ya esta como mas marcado.

Mayte Llontop: Yo creo que elegiria no sea de las que mostraste a Luciana Fuster, pero
lo tendria que hacer de una manera mas personal para funcione o transmita el mensaje. Tal
vez podria funcionar, pero si el mensaje fuera mas diferente. También puede ser Merye
Cherry Pop porque la mujer es si super linda, guapa y acaba de ser mama y es una persona
que llega a bastante gente joven y siempre es ella. Ella siempre habla de temas sin tabu
alguna y por ahi va la campafia y si el publico objetivo también son adolescentes entonces
buscar este tipo de influencers pero que den un mensaje distinto no hacerlo de manera
superficial.

Sol Quispe: Creo que también puede haber ido Marisol no se su apellido y que es
comediante. ¢Saben su apellido? Creo que es Benavides, desde s imagen puede dar sy
perspectiva 0 y eso puede generar en muchas chicas. A mi no me gusto Luciana Fuster no
sé, no la siento verdadera. Tal vez ayude en la campafa, pero finalmente pero como
branding supongo que quieren hacer campafia sostenida entonces ese tipo de imagen no
ayuda mucho.

Estephany Boyer: No necesariamente usar a personas del medio, se puede usar personas
reales y comunes, profesionales o emprendedoras. Personas mas reales que te pueden dar

ese mensaje engonces mas seria ese camino.

15. Cierre

Hemos llegado al final de esta dinamica interactiva de focus group, ¢Por qué creen que el
periodo menstrual es cosa de mujeres?

Mayte Llontop: Yo creo que viene de un tema de educacion en el que nos ensefiaron o
quizas le ensefiaron a nuestras generaciones pasadas la menstruacion esta ligada a tu
virginidad, tu pureza a que te vuelvas a nifia a mujer. Relacionarlo de esa forma es como
relacionarlo a algo mas intimo de ti, porque supongo de épocas anteriores tener relaciones
para una mujer es sorpréndete o como puedes hablar de ello. Creo que por ese mismo lado
va el periodo o codmo vas a hablar de sangramiento menstrual. En el que no me haces notar
gue no estas embarazada o que debes cuidarte o que cambias de humor y eso. Es algo que
solo entiende las mujeres porque solo nosotras lo pasamos y que hasta ahora no lo entiende
el sexo masculino porque no lo ha pasado y entonces es una reeducacion pero no solo
deberia ser enfocado a nosotros como un cuidate, o cuida tu cuero o protégete. También

deberia ser al otro lado también.
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Estefany Luna: Estoy de acuerdo con Mayte, creo que aun es un tabu el tema de la
menstruacion por la misma sociedad. Incluso hablar de toallas higiénicas es bastante
incomoda en la actualidad.

Focus N° 2
Fecha: 18-05-2021

ESTUDIO CUALITATIVO SOBRE LA CAMPANA “NO MAS ESTIGMAS” DE
KOTEX
Guia de pautas para la conduccién de los focus group

0. Introduccion.
Presentacion del moderador y modalidad de trabajo.
Presentacion de los participantes: nombre, edad, ocupacion

Moderadora: Buenas noches a todas. Estoy realizando un estudio cualitativo sobre la
campafia “No mas estigmas” de Kotex. Mi nombre es Sheyla Vargas Solis, soy estudiante
de la carera de comunicaciones de la Universidad de Lima y me encuentro en los ultimos
ciclos. Quisiera por favor pedirles a todas que se presenten. Por favor me pueden decir su
nombre, su edad y su ocupacion.

Silvana Torres: Bueno, soy Silvana Torres. Tengo 22 afos y estoy estudiando ahorita
también la carrera de comunicaciones en la Universidad de Lima y estoy trabajando como
practicante de comunicacion interna en el area de recursos humanos de la empresa Fudge.

Lizbeth Rodriguez: Hola buenas noches, mi nombre es Lizbeth. Tengo 40 afos, de
profesidn ingeniera industrial y bueno gracias por la invitacion.

Marianela Moreyra: Hola buenas noches. Mi nombre es Marianela Moreyra, tengo 47
afios y yo soy médico dermatologa.

Rubi Limo: Hola buenas noches, mi nombre es Rubi Limo. Tengo 25 afios y estoy
estudiando medicina humana

Francesca Rivera: Hola soy Francesca y el afio pasado egresé de comunicaciones. Ahorita
estoy trabajando como practicante de marketing en una empresa de construccion y bueno
nada, me gusta leer y escuchar masica.

Lorena Rodriguez: Buenas noches, soy Lorena Rodriguez. Soy ingeniero civil de
profesidn, tengo 50 afios pero por el momento soy ama de casa.

Briana Fernandez: Hola soy Briana Fernandez. Estoy estudiando ingenieria mecatronica
en la UPC

Isabel Mayuri: Hola mi nombre es Isabel Christina Mayuri Maguifia. Tengo 24 afios y
estudio derecho.
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Francesca Vargas: Mi nombre es Francesca Yessenia Vargas Solis. Mi edad es 32 afios y
soy abogada de profesion

1. Primer periodo

Para comenzar me gustaria que hablemos de la menstruacion...

¢A qué edad tuvieron su primer periodo? (Como fue ese proceso? Cuéntenos alguna
anécdota sobre ello. (Qué es lo que sintieron en ese momento cuando empezaron a

menstruar? ;Como podias saber de lo que te estaba ocurriendo?

Moderadora: Bien, como todas saben Kotex es una marca dedicada a lo que es toallas
higiénicas e higiene femenina, pero para empezar este focus quisiera comenzar a hablar
acerca de la menstruacion. ¢A qué edad tuvieron su primer periodo? ;Como fue ese
proceso? Cuéntenos alguna anécdota sobre ello. ;Que es lo que sintieron en ese momento
cuando empezaron a menstruar? ;Como podias saber de lo que te estaba ocurriendo?

Francesca Vargas: A mi me vino a los 14 afios. Fue en mi casa, en mi bafio. Me asusté
muchisimo a pesar de que sabia que me iba a venir, pero me asusté igual porque fueron
dolores y célicos muy intensos; y a la primera persona a la que le avisé fue a mi papay el
fue quién me explicd mas a detalle sobre esos momentos.

Lizbeth Rodriguez: Bueno en mi caso si recuerdo que fue como a los 16 afios y fue en mi
casa, pero el tema es que es doloroso. Lo que si recuerdo son las tipicas aguas calientes,
alguna hierba, apio o algn menjunje que ahi te preparan las mamas para que aminore el
dolor y hasta ahorita sigo tomando esas aguas calientes para estar mas tranquila, pero si
para mi es un tema mensual que es con un poco de dolor pero ya es un tema de que una se
acostumbra. El tema es que siempre estoy al pendiente de tener cuidado porque tengo ese
temor de que se me vaya a pasar 0 algo, pero no es tan bonito el tema mensualmente en mi
caso.

Francesca Rivera: A mi me paso algo un poco vergonzoso. Yo tenia 10 afios cuando me
vino la regla. Era super temprano y la verdad ni siquiera me habian hablado de eso en el
colegio para nada, creo que fui una de las primeras en todo mi grupo de amigas y pues yo
de la nada fui al bafio, era la mafiana y yo de la nada me di cuenta que estaba sangrando y
penseé gque era una hemorragia, ya estaba pensando como decirle a mi mama que me iba a
morir, la llamé gritando y al final empezo ella a emocionarse y yo no entendia por qué se
emocionaba si yo pensaba que me moria y, pues nada al final me explicé y ya estaba
muchisimo mas calmada, pero si esa fue mi primera vez.

Rubi Limo: La primera vez no recuerdo exactamente mi edad, creo que fue antes de los
13 o bien cerca de los 13. Ya mi mama me habia hablado del tema, en el colegio creo que
no lo tocaron, pero felizmente en mi caso fue cuando estaba en mi casa y fue como un flujo
muy pequeiiito osea yo ni siquiera me di cuenta y no tuve incomodidad hasta que le dije a
mi mama que pensaba que me habia hecho una herida o algo asi y me dijo que no era una
herida sino que era la regla. Yo le pregunté si eso era porque era muy poquito. Hubiera
querido que después hubiera sido asi porque yo soy de las personas que tienen un flujo adn
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abundante, sobre todo en los 2 0 3 primeros dias y entonces asi fue felizmente. Si he tenido
varias experiencias justamente por tener el flujo abundante. En el colegio he tenido la mala
experiencia de manchar mi uniforme y mis comparieros me pasaban la voz y yo ni cuenta
me daba porque yo pensaba que estaba protegida y bueno me sacaba la chompa, la tipica.
Y bueno, eso. Felizmente que algo mas que eso creo que no. No me he desesperado tanto
pero si los dolores es algo que odio y mis cambios de humor que yo misma no me aguanto
en esos dias la verdad.

Lorena Rodriguez: A mi me vino la menstruacion mas o menos creo que a los 12 afios.
Fue en mi casa, no tuve ningun problema. Siempre he sido de bastante flujo, pero lo que
yo puedo contar que me ha cambiado la vida es que desde que tuve mi primera hija hace
18 afios, me disminuy6 bastante y fue mas llevadero. Para mi tener a mi hija me ayudd
bastante y ya después con mi otro hijo también, creo que eso fue la solucion para disminuir
el flujo porque siempre lo habia tenido alto. Algo que para mi es importante y que quizas
les sirva a las sefioritas que aun no tienen hijos. Yo a mi hija la tuve en deporte desde ler
grado, la tuve en natacion hasta lero o 2do de secundaria. Y cuando ella empezo a
menstruar ella no sufre de cdélicos a diferencia de mi que yo si he sufrido de colicos, pero
yo creo que ha sido que sin querer queriendo, el simple hecho de haber estado en natacion
la ha beneficiado a ella porgue ella no sufre de colicos nunca.

Briana Fernandez: En mi caso fue a los 12 afios. Fue en mi casa, no fue mucho, pero al
inicio lo confundi con otra cosa pensando que estaba mal del estdmago y nada despues ya
la segunda vez me di cuenta de que era mi menstruacion.

Silvana Torres: Bueno en mi caso creo que me vino como a los 13 o 14 afios. Recuerdo
que también me asusté al principio porque era algo extrafio para mi. Creo que mi mama
solamente me comentaba de su menstruacion, a ella le venian dolores fuertes, pero mas
alla de eso no sabia ni la edad aproximada a la que me iba a venir entonces si fue como
que sorprendente en el momento, pero luego todo normal. Como experiencia podria decir
que tengo la suerte de que no me vienen colicos ni dolores fuertes cuando estoy en mi
menstruacion. No sé si es porque soy regular pero no lo llevo tan fuerte como muchas
mujeres si lo padecen, s6lo pocas veces han sido los dias en que me ha dolido mucho pero
por lo regular no.

Isabel Mayuri: En mi caso el periodo aparecié a los 16 afios. Si me habian hablado de
ello, ya tenia primas que también ya les habia venido el periodo y me vino cuando estaba
durmiendo, desperté y simplemente me asusté un momento y luego ya me di cuenta que
habia llegado el periodo. Solo que me asusté porque tenia la idea de que el periodo iba a
llegar con algun sintoma porgue muchas veces me mencionaban que tenian colicos y esos
malestares. Entonces fue por ello que me asusté y esa fue mi experiencia.

Marianela Moreyra: En mi caso el periodo recuerdo que mi menstruacion vino a los 12
afios. No recuerdo exactamente, yo creo que debo haber estado en casa. No recuerdo
haberme asustado o alarmado. Si habia recibido ya bastante informacion al respecto, aparte
que yo soy la menor de 2 hermanas y ya mi hermana habia por eso entonces ya sabia mas
0 menos como era; y como ella si padecia de colicos menstruales un poco intensos y yo
creo que estaba con esa expectativa de esperar sentir célicos, pero en realidad no. Al menos
no tuve ningun problema. Alguna vez si recuerdo haber tomado algin analgésico, lo que
existia antes Ponstan para el dolor, también lo manejaba con mates que me preparaba mi
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abuelita con orégano caliente en las pocas veces que he tenido molestia o dolor. En
realidad, recibi la menstruacién tranquila porque como comenté hace un momento si habia
recibido bastante informacion al respecto.

2.Primera charla

¢Cuando les hablaron acerca de la menstruacion antes o durante de tu primer periodo? ;A
que edad le hablaron sobre el ciclo menstrual? ¢En qué lugar fue? ;Como fue esa charla?
¢Cuéntenos algo gracioso o incomodo de ello?

Marianela Moreyra: Bueno en mi caso, yo recibi la informacion en casa por parte de mis
padres, desde mas o0 menos los 9 afios porque mi hermana es 2 afios mayor que yo, entonces
recuerdo que de los 8 0 9 afios ya habia recibido la informacion, ya me habian explicado
que era un proceso normal, que en algin momento iba a venir, que iba a ser en forma
mensual, que tenia que ya llegando a determinada edad estar preparada, mas o menos a
partir desde los 11 afios yo ya sabia que a partir de alli en cualquier momento podia llegar,
asi que lo recibi con naturalidad y no recuerdo haber recibido informacién en el colegio.
Yo recuerdo que la formacion y orientacion que he recibido ha sido en mi casa, de mis
padres.

Rubi Limo: No recuerdo haber recibido ninguna charla en el colegio. La informacion
siempre me la dio mi mama. No tengo hermanas mayores conmigo, entonces mi mama fue
la que me dio la informacidn, creo que por eso también no me asusté mucho, lo tomé con
naturalidad, ya las experiencias vinieron luego pero previamente la verdad si tenia la
informacion de como podia hacer.

Francesca Vargas: A mi la info por el contrario, la recibi en el colegio exactamente en el
curso de anatomia. Bueno ahi nos dieron toda la informacion y fue algo genérico; pero ya
después de que llegd el momento, el encargado fue mi papa junto con mi mama.

Silvana Torres: En mi caso me habia ensefiado un poco al respecto en el colegio, si mal
no recuerdo en primaria en una de las horas de tutoria, la usaron para eso. Asi que si, mas
0 menos sabia acerca de la menstruacidn antes de que me venga, mas no me explicaron
mucho en casa. Primero fue en el colegio y ya una vez que me vino en mi casa si mi mama
me habl6 del tema.

Francesca Rivera: Pues a mi osea el mismo dia que me vino fue el mismo dia que aprendi
todo. Bueno yo estaba en primaria entonces no fue hasta secundaria, 3ro o 2do de
secundaria fueron al colegio las trabajadoras de Nosotras a darnos una charla a unas chicas
nada mas, los chicos creo que se fueron a jugar fatbol. La cuestion es que fue como una
hora de explicar todo lo que en realidad yo ya tenia mas entendido pero algunas chicas no
porque todavia no les habia llegado. Y pues, solo que creo que tal vez se demoraron un
poco porgue tal vez desde 1ro de secundaria debié haber sido esa charla.
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Lorena Rodriguez: En mi caso fue en mi casa y mi mama fue la que me habl6 sobre el
tema.

Lizbeth Rodriguez: En mi caso tuve informacion en el colegio porque yo he estudiado en
un colegio de mujeres y religioso entonces las monjitas tenian que darnos la informacion.
El tema es que creo que a mi me la dieron a algo de los 12 o 11 afios y a mi no me vino
como hasta los 16, entonces he estado como que esperando a que llegara pues el tema y se
haga realidad lo que tanto me hablaron. El tema es que para que llegase porque para mi es
un tema que cada vez que viene por los dolores y todo eso. Y en la casa también recibi la
informacién porque bueno, soy la hija mayor y de todas maneras a mi era la primera a la
que le tenian que decir; pero no recuerdo que haya sido tanta informacion a detalle como
en el colegio que si ahi fue un poco méas un poco mas de informacién y a nivel de algo mas
amical porque eran puras mujeres y contaban sus experiencias y todo. Eso me ayud6 un
poco mas a entender del tema.

Isabel Mayuri: Bueno en mi caso de igual manera, no recuerdo haber tenido informacion
0 que nos hayan brindado informacion en el colegio pero si mis papéas cada cierto tiempo
me hablaban de ello para de todas maneras estar preparada y también bueno, los
comentarios o a veces hablabamos con mis primas y como a ellas ya les habia venido el
periodo, entonces habldbamos y me comentaban que habian colicos menstruales y todo
ello; entonces asi fue como me prepararon por asi decirlo para estar atenta a este momento.

3.Mitos

Alguien puede mencionarme acerca de mitos acerca de cosas que no debes hacer durante
el periodo.

¢Cdomo aplicaron estos cuidados de mitos durante su periodo menstrual?

Levante la mano quién cree que el periodo se corta con el agua, ¢por qué?

Francesca Rivera: Yo tengo uno que la verdad no me lo podia creer, era que no podia
cargar a un bebe si estaba en mi menstruacion. Cuando yo tenia 11 afios y estaba en la casa
de una tia y mi sobrina tendria sus 3 meses de nacida y yo aun sabiendo esto del mito como
no lo creia, agarré y la cargué. Entonces mi sobrina empieza a llorar como si le estuvieran
haciendo un mal de ojo y yo me asusté y me puse a llorar. Luego empezaron a hacerle
como un rito que consistia en que otra sobrina camine en rombo alrededor del bebe estando
en el piso. Yo estaba muy sorprendida porque parecia como un ritual. Al final resultoé que
la bebe estaba con colicos o con gases, pero me traumaron de por vida y por un buen tiempo

no cargué a ningun bebe cuando estaba con la regla.
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Rubi: Creo que he escuchado el mito de no consumir limén especificamente, o bebidas
con limén o cualquier cosa que contenga limon. Claro que igual lo hice y no me pas6 nada
entonces desde ahi me di cuenta de que era un mito, pero si en mi familia lo mencionaban
por ahi. En mi casa mi mama me decia que no tenia nada que ver, pero si me mencionaba
lo de no bafiarse cuando se tiene la menstruacion, pero yo lo hacia y me daba cuenta que

tampoco pasaba nada.

Silvana: No se si llamarlo mito, pero normalmente recomiendan que cuando estas con tu
periodo debes de tomar bebidas calientes y te decian lo contrario de las bebidas frias, que
no debian ser tomadas al estar con la regla. En mi caso no me afecta si tomo bebidas heladas
0 consumo helado, no me sucede nada, aunque supuestamente dicen que consumir cosas
heladas intensifica el dolor de los cdlicos, pero en mi caso no es asi. Entonces no se si es

un mito o realmente solo en mi no funciona.

Lorena Rodriguez: En mi caso a mi me dijeron que no coma palta porque aumenta el
flujo durante la regla. Yo en mi caso si lo he estado cumpliendo hasta ahora con cierto

miedo cuando estoy con la menstruacion porque trato de no comer palta.

Briana Fernandez: A mi me dijeron que tomar té de kion baja los dolores. Yo no me lo
creia pero una vez lo probé porque tenia un poco de dolor y despues realmente si funciond

porque se redujo el dolor. Fue algo que me impresioné bastante.

3 Menstruacion

Le enviaré una pagina en la cual van a acceder con este codigo y van a rellenar una sola

palabra con la que asocien la palabra menstruacion.

Francesca Vargas: Colicos y toallas higiénicas
Rubi: Dolor

Lorena: Incomodidad

Francesca Rivera: Incomodidad

Lizbeth: Cancelados los planes

Silvana: Fastidio

Marianela: Sangre
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Isabel: Dolor e incomodidad
Briana: Periodo

4 Cambios
Se les enviara una pagina web en la cual podran agrupar en conjunto de los cambios fisicos

y emocionales.

Describete ;,cdmo eres o cdmo te comportas durante los dias de tu periodo menstrual? ;Qué

cambios fisicos sientes? ;Qué cambios emocionales tienes?

Francesca Vargas: Dolor, hinchazdn, se me baja la presion, me da mucho frio, a veces

suefio y fijo también mal humor los 3 primeros dias.

Rubi: Francesca me leyd la mente. Solo para adicionar a lo que ella dijo, también se me
baja la presion, las manos y los pies se me ponen muy frias, incluso si es verano no me
interesa ni importa la estacion y me duelen mucho las caderas y las piernas, como si hubiera
caminado por horas y también me da un suefio increible que lo Unico que deseo es dormir

y abrigarme.

Silvana: En mi caso lo maximo que tengo es mal humor porque reniego con todos en mi
casa y también antojos, se me da por comer bastantes cosas como dulces, snacks, papitas,
sobre todo comida chatarra principalmente. Ademas, en mi caso hace 2 meses que empecé
a hacer ejercicios. Si tenia estos sintomas durante los dias del periodo, célicos, malestar,
mal humor, bajada de la presion, pero estos 2 meses que he llevado haciendo ejercicio y
tal cual como alguien aqui comenté que una de sus hijas hace deporte y no tiene estos
sintomas, la verdad si es cierto, en algunos casos ayuda. Por ejemplo, a mi ya no me da
tanta hinchazon como antes y ya la hinchazdn no viene acompafiada de dolor. Igual si se
me sigue bajando la presion y me sigo sintiendo cansada el primer dia de mi regla, pero ya
no me dan esos colicos o dolores que antes me daban. Entonces creo que en ciertos casos

si parece ayudar el tema de hacer deporte o ejercicio.

Lizbeth: Bueno para mi el primer dia es el terrible. En mi caso yo si pudiera aplicaria lo

que existe en otros paises que el primer dia de tu menstruacidn puedes pedir descanso y no
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ir a trabajar porque en verdad productiva no soy en mi primer dia de regla, asi que prefiero
estar echada en la cama abrigada asi sea invierno o verano, también me dan antojos,
escalofrios. Pero eso es sobre todo el primer dia, 6sea esos sintomas me duran 3 o 4 dias
pero el primer dia es brutal. Entonces independientemente del clima igual me da frio, el
desgano y querer estar metida solo en cama bebiendo cosas calientes.

Marianela: En mi caso, yo si de adulta ya después de los 25 afios en adelante sufria dias
antes de la menstruacion, mas o menos una semana antes lo cual es conocido como
sindrome de tensién premenstrual, que por ejemplo sentia las mamas hinchadas,
adoloridas; entonces esto siempre me pasaba mas o menos unos 7 dias antes de la regla y
yo sabia ya que transcurridos los 7 dias de ese dolor y ese aumento de turgencia en las
mamas ya venia mi menstruacion. Basicamente eso porque después ya cuando me venia la
regla, en algunas ocasiones si me daban un poco de cdlicos, pero més que todo lo que se
marcaba y me incomodaba un poco mas a mi eran los dias previos a la aparicion de la regla.
Lorena: En mi caso solo es un poco de malestar y nada mas. Y adicionando lo que dijeron
hace un momento sobre el deporte, si es cierto porque yo ya llevo 4 o 5 afios yendo al
gimnasio, pero ahora por la pandemia he tenido que dejar de ir y los malestares han
aumentado un poco mas ahora que no estoy asistiendo. Mas que todo la incomodidad que

€S un poco mayor ahora nuevamente.

5Asociacion

(En qué momento les han dicho “estas en tus dias” o “seguro, estds con la regla”, respecto
a su comportamiento?

¢Qué paso para que ustedes lleguen a pensar que los cambios de humor son por estar con

su periodo menstrual?

Silvana: En mi caso si me lo han dicho y creo que nunca cuando he estado con la regla,
sino méas bien cuando he renegado por otras cosas. Por ejemplo mi hermano a veces me
dice “seguro estas con la regla” y molesta porque lo asocia y no necesariamente tienes que
estar con la regla para renegar; y aparte que no todas las mujeres cuando tienen la regla
reniegan o pasan por el mismo proceso; entonces también creo que puede ser un estereotipo
que de hecho si lo dejamos pasar pero no todas; y ademas siempre que me han venido esos

comentarios han sido de hombres.
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Rubi: Creo que més o menos iba a decir lo que ha dicho Silvana que me lo han dicho
cuando he estado de mal humor pero no era por la menstruacion, si no por temas externos
y bueno definitivamente si estad demostrado que los cambios de humor pueden darse en
algunas mujeres que estan menstruando, sobre todo en las que tenemos malestares muy
fuertes entonces tenemos mayor tendencia a ponernos de mal humor. A mi me pasa esto
del mal humor, no diria que cada vez que me viene la regla, pero si en muchos, sobre todo

los primeros dias me siento yo misma muy irritable a veces.

Briana: En mi caso no me han dicho eso pero si me ha pasado que durante mi periodo si
he perdido el control. No es muy comun, es algo muy raro ya que usualmente yo no
reacciono asi y aproximadamente creo que sucede una vez cada 6 meses mas 0 menos.

Lizbeth: En mi caso, mas que mal caracter creo que me vuelvo mas sensible, mas llorona
y creo que por ahi se dan cuenta que estoy con las baterias bajas, mas sensible entonces se
dan cuenta y al toque ya identifican que una estd mal; pero no tanto por estar renegando,
si no por la sensibilidad que menciono, también una se pone mas ansiosa y por ahi doy

indicios de que puedo estar con el periodo.

6 Producto
A continuacidn, se les mostrara una serie de productos de gestion menstrual

¢Cuales son los productos de gestion menstrual que compran?

Francesca Vargas: Yo compro mas toallas higiénicas, pero mas las de noche
Silvana: Yo compro toallas higiénicas y sobre todo nocturnas, incluso el uso de dia por el

flujo que es abundante.

Francesca Rivera: lgual. De verdad que esas tallas salvan vidas porque a diferencia de las
otras que son diarias Yy tienes que usar 2 porgue a veces se te escapa por todos lados, esas
si agarran bastante porque es como un pafial y al final te sale mas comodo usarlos. Creo

gue uso mas toallas, pero de vez en cuando también tampones en ocasiones.

Lizbeth: En mi caso las toallas normales y para la noche si las nocturnas de cualquier

marca, como puede ser Kotex o Nosotras. Pero por ejemplo ahora en pandemia me
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acostumbré a usar todo este afio puras toallas nocturnas todo el dia, ya no utilizo las toallas
normales porque ya me acostumbré a las de noche que son mas largas supongo que porque

estoy en casa y me siento mas comoda.

Lorena: En mi caso yo uso tollas higiénicas nada mas.

Silvana: En mi caso también uso toallas higiénicas, pero por ejemplo cuando voy a la
piscina o tengo que usar ropa de bafio a pesar de no entrar al agua, uso tampones y siento
que igual son mas comodos a mi parecer

Isabel: bueno en mi caso toallas higiénicas las normales, hasta para dormir. No utilizo las
diarias porque bueno mi flujo es normal, no es muy abundante. No soy de usar tampones
y tampoco la copa. Ambas cosas, no me asustan, pero he oido algunas cosas asi que evito

usar mas que nada los tampones.

Briana: Usualmente yo uso las toallas de noche y creo que son las Unicas.

Marianela: Bueno en mi caso las toallas higiénicas, pero como los primeros dias, sobre
todo los 2 o 3 primeros dias el flujo era abundante, solia utilizar las nocturnas para el dia y
a veces inclusive para la noches utilizaba esas que son como practipafales, toallas
higiénicas muy grandes o largas para asegurarme de no mancharme en las noches, solo en

los primeros 2 0 3 primeros dias como ya mencioné.

7 Toallitas

Se les enviard una pagina web en la cual van a escribir las marcas de toallitas que usan o
usaban.

Después de ver las respuestas, ¢por qué utilizan estas marcas?

Marianela: En mi caso utilizo Nosotras porque es con la que mas me he acostumbrado y
la que mas comoda me ha resultado por la calidad de algodon y porque algunas otras tenian
un poco de material sintético y eso no me resultaba muy comodo, entonces me acostumbreé

con esa marca.
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Francesca Vargas: De igual manera, Nosotras por lo mismo, por el algodén y por la
cantidad de algoddn también.

Lizbeth: En mi caso Nosotras, por la comodidad y el algodén. Con otras he tenido malas
experiencias por el tema de que son muy sintéticas y me irrita mucho. No he probado
tampoco las nuevas que han salido, creo que hay deportivas y otro tipo de toallas, pero ya
no las he probado; me he quedado siempre con las Nosotras cléasica por el algodén en
verdad.

Silvana: En mi caso también Nosotras, es con la que me siento mas comoda. Creo que

alguna vez habré usado Kotex pero Nosotras es lo que uso habitualmente.

Rubi: Yo uso Nosotras y Kotex, sobre todo Nosotras, pero Kotex algunas veces, sobre
todo para las toallas de dia utilizo Kotex.

Lorena: En mi caso yo uso Always.

Isabel: Bueno en mi caso yo he utilizado las Nosotras clésicas y Ladysoft pero Kotex no
porque creo que en un tiempo salié una que no era con algodén si no diferente y cuando

probé esa ya preferi no seguir usando esa marca.

Francesca Rivera: Tambien utilizo Nosotras. Creo que eventualmente habré utilizado

Kotex y también Always pero siempre vuelvo a nosotras sobre todo por la version noche.

8Uso de redes sociales
9 Mencione cuales son las redes sociales que mas utiliza. ;Por qué? ;Qué es lo que mas le

atrae de estas? ;Cudl es el principal atractivo que le encuentra en la red social?

Francesca Vargas: Ultimamente uso mas Facebook, cosa que antes de pandemia no
utilizaba tanto ya que antes de pandemia utilizaba mas Instagram, ahora entro mas a

Facebook por el Marketplace.

Rubi: Uso mas Instagram y Twitter. Son las 2 redes que siempre veo diariamente. IG

porque me parece bien visual y encuentro buen contenido y Twitter porque me gusta
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bastante leer las opiniones y a veces también hay contenido promocional, cosa que antes
no sucedia tanto en Twitter y ahora si un poco mas, pero esta bien porque siempre es

relacionado a temas que me interesan asi que no me incomoda la verdad.

Lizbeth: En mi caso IG por lo visual, el tema de los influencers, los productos y también
Linkedin por el tema profesional, noticias, estar en contacto con el tema de mi carrera o

ponerme al dia en temas relacionados a la parte profesional y de economia.

Silvana: En mi caso las que mas uso son IG, Twitter y Tik Tok, donde de rato en rato veo
videos, pero lo que uso para publicar son Twitter e IG.

Lorena: En mi caso yo uso IG y Facebook a veces.

Briana: Bueno yo uso més Instagram o Tik Tok, a veces para ver videos o distraerme y

Youtube cuando hay cosas que no entiendo.

Francesca Rivera: Bueno yo utilizo Instagram y Twitter, son las 2 unicas redes que

utilizo. Por el tema de las opiniones y las publicaciones que hay en Instagram.

Marianela: En mi caso no soy mucho de redes. Si reviso Facebook, pero no publico, no
comento tampoco pero si reviso algunas cosas que aparecen y me parecen interesante; y
ahora a raiz de la pandemia he necesitado por ejemplo conseguir algunas cosas para
ejercicios de educacion fisica para mis hijas y a través de Facebook he conseguido con

mucha facilidad esas cosas, entonces basicamente para eso lo utilizo.

10 Frecuencia

¢Con qué frecuencia utiliza la red social durante el dia? ;Qué tipo de interaccion tiene en

las redes sociales diariamente?
Marianela: En mi caso lo reviso generalmente en momentos en que estoy desocupada

en el dia, puede ser a veces en la noche 0 a veces en la tarde entre las 4- 5 de la tarde son

los momentos en que generalmente ingreso.
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Francesca Vargas: Reviso siempre en la noche a eso de las 9 pm que ya mis hijitos estan
totalmente dormidos y en el dia si en caso quisiera comprar algo entro, pero mas que todo
en la noche 8 o 9 de la noche.

Rubi: Todos los dias Twitter. Instagram si hay algunos dias que no veo pero en la semana
si lo reviso. Respecto a Twitter sera 1 hora al dia e Instagram 30 a 40 minutos diarios

mMaximo.

Silvana: Yo eventualmente en las tardes muy poco tiempo porque estoy muy ocupada
por el trabajo, pero digamos terminando el horario, mientras estoy cenando o almorzando

Vveo un rato redes o también antes de irme a dormir.

Francesca Rivera: Yo en las mafianas un rato antes de entrar a trabajar y de ahi recién
puedo ver a partir las 6 pm y me quedo hasta tarde plan de 11 o 12 ya sea viendo Tik

Toks o reels en IG. Entonces creo que seran unas 4 o 5 horas que paso viendo redes.

Lorena: Yo reviso IG en la noche unas rato nomas y en la tarde también.

Isabel: Yo lo reviso en la tarde y en la noche serd por momentos, de 2 a 3 minutos.

Lizbeth: Bueno en mi caso IG lo trato de revisar durante el dia que estoy conectada en
el trabajo, en la mafiana seran unos 10 minutos que lo chequeo y voy viendo y saltando
las historias. De ahi antes de la hora de almuerzo también entro un toque, unos 15
minutos. Luego en la noche ya cuando acabo el trabajo como entre las 7 u 8 de la noche
estoy ahi viendo historias para ver lo mas que pueda, entre unos 15 a 20 minutos y de ahi
ya si trato de desconectarme después de las 9 pm ya con cero computadora y celular para
tratar de descansar bien, pero si trato de ver ya sea IG o Linkedin durante el dia, varias

veces, pero de cortos tiempos de maximo 10 minutos cada vez que visualizo las redes.

11 Contenido

¢Que tipo de contenido en linea es el que mas te llama la atencién? (Consejos de belleza,

peinados, maquillaje, cocina, articulos de mujeres, etc.)
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Francesca Vargas: Més que todo decoracién de hogar ahora y bueno cosas para nifios.

Silvana: En mi caso veo cosas de baile, maquillaje o perritos.

Rubi: Lo que mas sigo en Instagram son temas de ropa, decoracion de regalos
personalizados. En Twitter si es mas variado el contenido porque ahi son mas cosas de

opinion, pero en Instagram esas cosas visuales son las que me Ilaman la atencion bastante.

Lorena: Bueno yo uso mas Instagram para buscar informacion sobre universidades,

alimentacion saludable, también sobre ejercicios y nada mas creo

Lizbeth: Bueno en mi caso cosas de belleza, aretes, carteras, accesorios en general,
también restaurantes nuevos que hayan abierto o promociones de restaurantes. Lugares
también, ofertas de viajes, hoteles, bueno ahorita también un poco complicado, pero igual
yo voy chequeando los lugares que estan para visitar una vez que pase todo esto; y bueno
también veo bastantes cosas acerca de tips de dermatdlogos, spas, y en general esa parte

de cuidado personal bastante.

Briana: Yo solo veo videos de combate con musica.

12 Publicidades

¢A través de qué medios recibes mayor publicidad sobre toallas sanitarias?

¢Cuéndo han visto alguna publicidad de toallitas en la tv? ¢Cuédndo han visto alguna

publicidad de toallitas en las redes sociales?

Francesca Vargas: Por television mas que todo. De igual manera, respecto a publicidad

de toallas creo que el afio pasado, este afio no recuerdo haber visto.
Silvana: Yo he visto usualmente publicidad de esto en TV y a veces en FB creo, pero no

recuerdo haberlo visto en otros medios. En mi caso, no recuerdo mucho la tltima vez en

la que vi publicidad de eso, habra sido el afio pasado pero este afio no lo recuerdo.
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Lizbeth: En mi caso por Instagram y sobre todo si lo recomienda alguien, ya sea alguna
conocida, influencer o alguna persona que te recomiendo ese producto. Creo que ahi mas
me la creo y al toque ya considero la opcién de probar el producto, pero si veo solamente
una propaganda o algo de publicidad en IG del mismo producto quizés no, pero si ya
alguien lo recomienda ya me da mas opcién, mas credibilidad o més motivacion por
probarlo. En mi caso la ultima publicidad que he visto sobre toallitas ha sido en tele
porque en IG lo que méas he visto que promocionan son las copas, pero de toallas

higiénicas no he visto nada, solo un poco en TV.

Rubi: Como dijo Lizbeth, creo que la publicidad que mas me llama la atencion es la que
aparece en IG porque yo como que educo al algoritmo para que me mande solo lo que a
mi me interesa, y si es que lo recomienda alguien que me parece interesante me animo a
probarlo. Me ha sucedido por ahi con productos como un shampoo natural, que siempre
veia la publicidad y pensaba en algiin momento probarlo hasta que vi que una chica que
sigo lo promocionaba y me animé a adquirirlo. En redes sociales hace unos dias justo vi

una publicidad de Kotex.

Francesca Rivera: Yo he visto varias en television y en Youtube, no se si en los anuncios
en YT antes de ver los videos, varias veces he visto algo de Kotex, no recuerdo si
Nosotras, pero creo que Kotex sobre todo es la que mas campafias ha hecho; pero en redes

he visto muy poco la verdad.

Marianela: En mi caso en realidad no recuerdo por lo menos en los Gltimos 2 afios haber
visto ese tipo de propagandas por television, que era normalmente donde se veian mas y
en mi caso por redes tampoco he visto propaganda de este tipo de productos. Asi que
Gltimamente no veo que promocionen mucho, por lo menos por via televisiva, ese tipo
de productos.

Isabel: Bueno en mi caso en IG no he visto ni me he chocado con alguna publicidad de
toallas higiénicas. En TV si hace como un mes vi mas o menos, pero fue solo una vez

que vi este tipo de publicidad.

Briana: Supongo que el ante afio pasado también.
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Lorena: Yo no he visto mucho, sobre todo ahora hace poco casi no he visto, creo que el
afio pasado habré visto. Lo que si he visto como dicen son esas copas, pero las he visto
en el Jockey plaza que hacen promociones, pero asi en television y redes casi ni he visto.

A continuacidn, se le muestra el material recolectado de la campafia “No mas estigmas”

13 Percepcion

¢Se encuentran de acuerdo o en desacuerdo con la publicidad lanzada de esta campaia?
¢Se sienten identificadas o no se sienten identificadas con estos mensajes? Quisiera saber

su opinidn respecto a la campafia

Rubi: Me parece una campafia muy interesante y me parece que es un buen paso que
hagan la campafia aqui, en un pais que ciertamente sigue siendo machista en muchos
sectores. Creo que se va avanzando, las nuevas generaciones y algunas personas de las
generaciones anteriores ya estan cambiando el chip y me parece una muy buena campafia,
asi que si la voy a buscar por todos lados para darle like, promocionarla y compartirla

porque me parece muy buena.

Briana: A mi en general me parece una buena campafia pero debido a la constante
fomentacion del feminismo radical, acabo sintiéndola un poco tediosa debido a que en
mi caso si siento como que me impone la supremacia de un género, lo cual esta mal y es
basicamente algo contra lo que todos hemos estado luchado en contra; ademéas me hace
ver como que este tipo de campafas son incomodas para mi, ésea son buenas camparias
pero cuando ya ves algo y tienes una idea un poco contraria 0 modificada de acuerdo al
tema, no lo puedes digerir adecuadamente 0 no ves que cosa hay detras de ese escenario.
En mi caso a mi me gustaria que fuera mas sutil porque la siento forzada de cierta forma
y siento que desea seguir un estereotipo y cuando lo hablan, asi como a grito pelado o
expresan como que estas ideas asi tal como son, como que me siento un poco incomoda
e incluso me siento incomoda de hablar del tema en ciertos momentos. Siempre nos han
dicho que no hay que tenerle miedo a expresarse 0 a contar esos temas pero especialmente
para jovenes o0 nifios que recién estan entrando al mundo, no simplemente tienen que
decir y atacar con todo, tienen que a veces ser sutiles y calmados porque es un tema de

cada uno, o sea cada uno lidia con el periodo y a su forma y es algo un poco intimo y a
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veces cuando tu lo atacas a la fuerza de esa forma, como que te sientes incomoda

especialmente para aquellas que recién estan comenzando o son nifias.

Silvana: A mi me gusté mucho la campafia, sobre todo el mensaje que transmite y como
mencionaban hay un mensaje de empoderamiento femenino, lo cual hace que me llame
incluso mas la atencién y creo que lo hace atractivo, sobre todo porque eso es lo que se

esta buscando, que las mujeres se empoderan y bueno eso es lo que me transmite.

Marianela: Bueno en mi caso me parece interesante la campafa, pero creo que tal vez
no llega a la totalidad del publico objetivo me parece, porque tal vez las jovencitas estén
mas pendientes de ciertas redes que no manejan otras personas un poquito mas maduras
en edad y tal vez seria bueno también difundirlo mas a través de las sefiales abiertas de

la television, tal vez tendrian mejor llegada.

Lizbeth: Si me siento identificada hasta cierto punto porque esta bien lo que indican en
el hashtag “no mas estigmas” porque en realidad eso no tiene por qué ser asi, que existan
esos estereotipos. Pero pienso que deberia ser mas por el otro lado de entendimiento
porque no todas tienen las mismas reacciones fisicas, tampoco las mismas reacciones
emocionales, entonces en las campafas lo que estoy viendo es que tratan de dar ese
mensaje pero si me gustaria que abordaran un poco mas el tema de que nos entienden y
que entienden el cambio de humor que tengas 0 que si no deseas estar activa, pero ahi en
la campafia también mencionan bastantes frases acerca de estar activa; sin embargo, no
estd mal no poder estarlo porque es un estado de &nimo en el que uno puede estar y tu
cuerpo reacciona diferente. Solo tendria esa observacion, que lo Unico que es muy
repetitivo es “sal adelante™ , “parate”, “muévete”, “ haz deporte” , etc pero también podria
ser el otro mensaje de entendimiento para las mujeres que quieren estar tranquilas y
relajadas, 6sea un mensaje de entendimiento para todas las mujeres, tanto las que quieren
estar activas como las que no pero que te entiendan como mujer tal como tu te sientes
porque una mujer no siempre va a estar siempre sintiéndose con las pilas o con energia,
también tienes que darte la oportunidad de estar en un estado de animo relajada y esta
bien porque se te puede permitir eso y tu también te lo permites como mujer. En general

si me gusta el hashtag y todo el mensaje que dan aparte de la observacion que menciono.
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Francesca Rivera: Si bueno yo también tenia una opinion bastante parecida a la de
Lizbeth. Siento que si bien esta publicidad ha sido bonita porque bueno es bonito escuchar
esos mensajes de motivacion y todo eso pero también hay que entender que no todas se
sienten asi, yo siento que acd mismo hemos visto que hay una variedad inmensa de lo que
una mujer puede sentir durante el periodo, entonces es valido que también nos digan eso,
osea que realmente nos identifiquemos como tal porque cada mujer es diferente, cada
mujer es un mundo diferente y nunca pasa por lo mismo. Yo siento que mas bien, si bien
tuvo la intencion esta publicidad; me parece que es como si un hombre tal vez la hubiera
hecho y como si un hombre la hubiera pensado tratando de ponerse en el lugar de la
mujer, pero no pues algunas mujeres si piensan diferente y tal vez eso como que le faltd

un poco a la campafia. Igual no es que estuvo mal, simplemente le falt6 ese insight.

Francesca VVargas: Considero que debe abarcar mas realidades de la mujer. Por ejemplo,
todo lo que han dicho Lizbeth como Francesca esta perfecto. También ahora que yo soy
mama de 2 nifiitos mi realidad es otra, completamente distinta a lo que yo he podido tener
en mis 20, donde si podia salir a ejercitarme, manejar mi carro e irme a un montén de
lugares; pero en cambio ahora como mama y durante el periodo es otra realidad como
hacer las cosas de la casa o estar pendiente de los bebes; entonces creo que debe abarcar

mas realidades de la mujer misma.

¢COmo crees que esta representada la mujer en esta publicidad de la campafia? ¢Estas de
acuerdo o en desacuerdo que la circulacion de este tipo de publicidad afecta sobre la idea
que tiene la sociedad acerca de la menstruacion? ;Qué piensan acerca del mensaje de la
campafa Kotex que busca romper con el tabl? ;qué piensas acerca de la muestra de
sangre roja en vez de la sangre azul tipica que se muestra en la publicidad de higiene

femenina?

Lizbeth: Como imagen o sea esta bien porgue es una mujer que esta en todas, activa, en
todos los roles. Por parte de la imagen que dan si esta bien, el tema es lo otro que también
haya alguna mujer que entienda a otra mujer o un hombre que también pueda entender a
la mujer. Podria ser eso de haya un mayor entendimiento, pero como rol si veo una mujer
empoderada, que esta en mil roles. Por esa parte no tendria ninguna observacidn, pero si
es la parte del entendimiento quizas, ya sea de mujer-mujer o de hombre-mujer. En mi

caso Yo creo que esta bien que toguen el tema. Siento que lo estan tocando con bastante
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cuidado mientras mas informacidn tengamos ya sea de este tema u otros es mejor porque
no solamente es para nosotras mismas, si no que en este caso los chicos también nos
entiendan acerca de cOmo uno se siente y también las mismas chicas que nos entiendan
porque no todas tenemos las mismas reacciones, para algunas el tema puede ser mas
préctica y para otras no. Entonces yo creo que para ambas partes nos sirve un monton,
que ayuda al entendimiento porque estan comunicando por lo que veo en las campafias,
con bastante tino y en general esta bien que sigan difundiendo y bueno ahora la mayoria
de gente utiliza redes sociales asi que ese es un canal con mas llegada, mas econémico y
que puede llegar a muchos publicos. Respecto al tema del tabl y la campafia, si aunque
no lo creamos, este tema en algunos paises es tabl, comprarse una toalla higiénica por
ejemplo en la India, no estoy segura si era en ese pais, pero si vi documentales y me quedé
estupefacta al ver que ellos utilizaban telas, no utilizaban toallas higiénicas o que habian
ciudades donde no habian llegado las toallas higiénicas o si habian llegado no era muy
difundido su uso. Entonces haciendo una semejanza con nuestro pais, quizas en la capital
si hay informacion, pero no en todas las ciudades de nuestro pais existe la misma
informacion porque también hay gente que quizas no tiene acceso a redes o inclusive a
la TV y tampoco tienen acceso a la variedad de productos que quizas aqui en Lima si
tenemos; entonces me parece bien que utilicen los canales necesarios para que sigan
promoviendo la informacion y alineen la informacién con las diferentes opciones
disponibles.

Francesca Vargas: Si, de igual manera como dice Lizbeth se ve una mujer emporada,
que tiene varias actividades en su dia a dia. Veo en lo que nos has ensefiado una mujer
entre comillas ideal para nosotras mismas, pero si seria bueno ver como dije, otro tipo de
realidad. Por ejemplo, no se es una idea, mostrar a la mujer después de dar a luz o abordar
su primer periodo después de haber dado a luz. Esa es otra realidad también y seria bueno
de que de repente se pudiera implementar eso en alguna campafia, o también diferentes
porque no todos los cuerpos son iguales. Somos diferentes tipos de mujeres, ya sea en
estatura, en la contextura del cuerpo, piel, color, etc. Sobre el tema del taba, también veo
que es un acompafiamiento a la mujer. O sea Kotex por lo que veo estd acompafiando a
la mujer y como bien dice, sobre el estigma pues, la marca crea conciencia en nosotras
mismas porqgue en algin momento de nuestra vida lo hemos visto como algo vergonzoso,
como algo que nos ha limitado para ciertas actividades y como algo que nos ha vuelto

quizas también en algin momento fragiles, entonces la campafia ayuda a empoderar en
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las diversas etapas de nuestra vida, ya sea desde que hemos iniciado hasta donde nos

acompafie nuestra querida menstruacion.

Rubi: Si bueno, mas 0 menos como dijeron Lizbeth y Francesca. Creo que si se logra el
objetivo que es mostrar a una mujer empoderada y creo que ese es el mensaje como que
mas visible pero también es verdad que, como habia dicho Lizbeth anteriormente, se
muestra solamente el lado de que siempre puede con todo y de repente se deja de lado
esa parte de que a veces no se puede y a veces estamos tristes, a veces nos sentimos mal
pero luego estamos bien como todas las personas. Creo que faltdé de repente dar ese
empoderamiento, pero también la otra cara, algo como para que se sienta mas cercano,
creo que si hubieran tenido ese enfoque un poquito mas para ese lado muchas mujeres
nos hubiéramos sentido mucho mas identificadas porque si pues hay dias en que en
verdad estamos al 100% y hay otros dias que no, y en verdad no pasa nada con eso. En
mi opinidn pienso que esta bien que ese tema a pesar de que es sensible se tiene que poner
sobre la mesa entonces estd muy bien que se ponga y, contrario de repente a la opinion
de algunas personas, no me parece que es algo exagerado ni agresivo, Por el contrario, a
mi me parece por lo menos en lo que mostraste, que estan siendo respetuosos con el tema
y me parece bien que sobre todo que gente que no lo experimenta, como son los varones
porque no menstruan, y no tienen muchos de los cambios fisicos, emocionales, etcétera;
me parece bien que se les diga lo que sucede durante la menstruacion y para que vean
que de repente eso es motivo por el que a veces nosotras no nos sentimos bien y que vean
gue no se nos tiene que culpar de ciertas actitudes porgue a veces no es que dependan al
100% de nosotras, si no que mas bien seria por un tema de nuestra naturaleza bioldgica

en este caso, entonces pienso que esta bien que se ponga ese tema sobre la mesa.

Silvana: Concuerdo con mucho de lo que han dicho. Me parece qué si cumplen con ese
papel de enfocar a la mujer como alguien que pueda, que se empodera, etc. Pero claro,
también deshumanizan el lado de que también nos podemos cansar, podemos molestarnos
por ciertas cosas y siento que si lo enfocaran de esa manera también empatizarian mas
con muchas mas mujeres. También siento que el tema de la menstruacion es un tema que
de por si ya se estaba tocando y de hecho viendolo por el lado de la marca, ayuda mucho
teniendo en cuenta que justo en estos momentos es justo cuando mas se esta visibilizando
el tema feminista, pero viéndolo por el lado humano no siento que sea algo agresivo,

siento que es algo realista y a mi me parece que si estad bien que toquen este tema.
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Respecto al mensaje de la campafa y el tabu, creo que estd bien porque es algo que
siempre debid ser asi, 0 sea no me parece que el tema deba ser tomado como un tabu
porque es algo completamente natural. Incluso es un tema que a veces a nosotras mismas
nos ha hecho avergonzarnos alguna vez, a mi me pasaba que por ejemplo se me caia la
toalla higiénica en publico y me daba vergiienza cuando es algo totalmente natural,
entonces siento que mientras mas se quite ese tabu es mejor. En general me parece muy

bueno que se vaya desestigmatizando todo ese tema de la menstruacion.

Francesca Rivera: Yo diria que el camino que esta tomando Kotex es bastante bueno,
iniciando por ese movimiento de romper el tabu, diria que tiene muchisimo mas de donde
sacar informacion sobre las consumidoras de su producto. Si me parece bastante bien el
mensaje, es un mensaje bastante innovador dentro de su rubro porque en realidad es un

poco revolucionario por asi decirlo y bueno me parece que va en un muy buen camino.

14 Uso de la imagen de la mujer

Se les mostrara el material recolectado de la campafia en la cual se haya utilizado en la

campafa de Kotex junto a influencers.

¢Queé hace que puedas identificarte con estas influencers o embajadoras de marca? ;Qué

mensaje te transmite? ;Qué es lo que sientes después de ver estos videos?

Lizbeth: Si, el mensaje de Karina me quedo clarisimo. EI tema es que dijo la palabra
“nosotras” como 5 veces, ahi hubiera dicho la palabra “juntas” o no sé pero creo que ahi
en el speech le falté un poquito porque dijo 5 veces esa palabra y estd promocionando a
Kotex. Pero el otro de Anahi si me parecié muy comercial, quizas el mensaje era otro, a
pesar de que ella tiene buena llegada y por toda la coyuntura o situacién que ella paso
también, quizas si el speech hubiera sido otro la hubiera seguido mas, pero la senti mas
comercial; pero si es clarisimo el mensaje de Karina. Respecto al mensaje de Anahi de
Cardenas, hubiera sido mejor si hubiera explicado por qué recomienda el producto, ya
sea porque le quedd bien, porque le gusto la textura, el olor, etcétera. Quiza por ahi debid
ir el mensaje y no ser tan comercial. Entonces esta bien la recomendacion, pero seria
bueno que hubiera dicho de qué manera le impacto a ella a ese producto. De esa forma

pienso que hubiera tenido mas llegada. Creo que esta bien lo de las redes, pero creo que
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el tema esté en ver bien el tipo de influencers porque por ejemplo una Karina Jordan va
a proyectar el mensaje de una forma diferente comparado a Flavia Laos por ejemplo, a
quien yo personalmente la veo muy superficial; y capaz su mensaje no va a llegar de la
forma en que la marca quiere hacerlo llegar. Entonces yo estoy de acuerdo con el tema
de los influencers porque las redes ahorita son donde se promociona y todo y mas que la
TV inclusive. El tema es que, si ponen a una persona o a una figura de la farandula, tienen
que saber cual, y que imagen proyecta dicha persona, se debe saber si se busca una mujer
real 0 mas auténtica y por ejemplo para mi Flavia Laos no es algo real, es algo mas
superficial. Es como que colocaran a Sheyla Rojas entonces el mensaje de realidad o
autenticidad no se va a transmitir efectivamente. Respecto a lo de las caricaturas a mi no
me gusté mucho la idea, prefiero una persona real y desconocida pero que me dé un
mensaje que entienda y que empodere a la persona; pero caricaturas a mi particularmente
no me llegaria tanto el mensaje comparado a si una persona desconocida me lo diera.

Rubi: Bueno creo que a la que mas vi es Karina Jordan porque me parece una excelente
actriz, la he visto varias veces en teatro y me parece 10/10 como actriz. Me quedo bastante
con lo que dijo ella que a veces entre las mujeres somos nuestras propias enemigas porque
buscamos como que esa perfeccion, como por ejemplo el maquillaje, salir sin maquillaje
0 no taparse el granito; entonces en realidad eso deberia depender de cada una y
deberiamos ser mucho mas tolerantes y de repente fijarnos menos en esas pequerieces o
en esas cosas. Creo que los videos si tuvieron llegada, sobre todo el mensaje de Karina.
No me habia dado cuenta del detalle que dijo Lizbeth, creo que se me fue un poco, pero
de repente si podria haber influido en haberme hecho recordar a Nosotras en vez de
Kotex; pero si me gener6é un impacto en general positivo. Creo que en las redes, como
dijo Francesca, llega a mucho mas publico objetivo y sabiendo que a ella la siguen chicas
de cierto rango de edad, creo que es muy acertado el uso de influencers y sobre todo ahora
que se utiliza bastante Instagram o Tik Tok. Creo que si fuera bueno en algin punto poner
una campafa que, ahora es complicada por la pandemia, pero preguntarles a las chicas
en la calle que cosa es lo que mas te gusta sobre esto o lo otro, creo que eso le daria méas
pluralidad y se sentiria mas cercano. Bueno y sobre lo de utilizar caricaturas de diferentes
profesiones o colores de piel, me parece acertado y me parece bien que pongan varios
colores de cabello, contexturas, tipos de rostros y todo; o sea en esa parte yo si estoy de

acuerdo, me llama la atencion y me parece bien.
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Francesca Vargas: Bueno el de Karina Jordan realmente, estoy de acuerdo con Rubi y
con Lizbeth. Es el que mas llegada tiene al decir que somos nosotras mismas enemigas
porque si es verdad que buscamos siempre la critica, lo malo, le vemos algunos detalles
a las cosas o somos mas fijonas en ese sentido. Entonces creo que ya es momento de
poder anular ese tipo de cosas y ser, entre comillas, hermanas, poder apoyarnos como
mujeres, alegrarnos de los triunfos de otras, etcétera. Por ejemplo, si yo veo lo de Anahi
de Cardenas, ella esta recibiendo un obsequio por parte de Kotex y yo personalmente si
veo eso no pienso en comprarlo solo porque ella lo recibid. Por eso alago mas la parte de
Karina Jordan haciendo la comparacion porque no por el hecho de ver que a alguien
conocida le regalan necesariamente yo voy a comprar, mas me inclino por el otro
mensaje. Ademas, para un tema de redes considero que esta bien el uso de influencers
porque si por ejemplo a mi Kotex me da un paquete como el que le dieron a Anahi de
Cardenas, obviamente yo lo voy a postear pero no va a tener tanta llegada a mis 400
seguidores; en cambio, ellas que tienen millones de seguidores va a tener mucha mas
Ilegada; pero si ponemos en TV quizas ahi o0 en Youtube a mujeres reales si creo que
pegaria mas porque es lo que en este momento, en este momento, en esta etapa, en el
ahora del mundo estamos buscando , es decir, mujeres reales, diferentes colores de piel,
diferentes contexturas, etcétera. Acerca de las caricaturas, quizas 1, 2 o 3 caricaturas
maximo estaria bien pero no toda una campafa llena de caricatura, para mi tampoco es

algo que me guste mucho porque pienso que seria muy agotador ver puras caricaturas.

Francesca Rivera: Queria comentar que los mensajes que mas impactan son los que mas
cercanos se sienten, como que te hablan a ti como dandote un consejo o simplemente
simulando esta sensacion de comunidad o unién entre mujeres; entonces por ahi creo que
es el lado donde deberia manejar mas Kotex, como que esa intencion no tanto comercial
como en otros casos, pero facil algo mas como pisando la realidad y que no se tema decir

las cosas como son.

15 Cierre

Hemos llegado al final de esta dinamica interactiva de focus group, ¢Por qué creen que

el periodo menstrual es cosa de mujeres?

No sale en el video
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Focus N° 3
Fecha: 19-05-2021

ESTUDIO CUALITATIVO SOBRE LA CAMPANA “NO MAS ESTIGMAS” DE
KOTEX
Guia de pautas para la conduccién de los focus group

0. Introduccion.
Presentacion del moderador y modalidad de trabajo.
Presentacion de los participantes: nombre, edad, ocupacién

Moderadora: Buenas noches a todas. Estoy realizando un estudio cualitativo sobre la
campafia “No mas estigmas” de Kotex. Minombre es Sheyla Vargas Solis, soy estudiante
de la carera de comunicaciones de la Universidad de Lima y me encuentro en los ultimos
ciclos. Quisiera por favor pedirles a todas que se presenten. Por favor me pueden decir
su nombre, su edad y su ocupacion.

Nicole Suarez: Hola, soy Nicole Suarez, tengo 24 afios y estoy estudiando
Comunicaciones en ultimo ciclo.

Stefany Inocente: Me llamo Stefany y estoy estudiando Ingenieria Industrial.

1. Primer periodo

Para comenzar me gustaria que hablemos de la menstruacion...
¢A qué edad tuvieron su primer periodo? ;Como fue ese proceso? Cuéntenos alguna
anécdota sobre ello. ;Qué es lo que sintieron en ese momento cuando empezaron a

menstruar? ;Cémo podias saber de lo que te estaba ocurriendo?

Isabel: En mi caso mi primer periodo fue a los 11 afios y de alguna u otra forma yo
esperaba que me pasara porque mis amiguitas del salon, del colegio pues ya habian tenido
su primer periodo y muchas contaban que sus papas les habian regalado un ramo de flores
0 que se alegraban por ellas. Entonces yo pensaba que a mi me pasaria lo mismo, pero en
verdad no me paso, fue algo bastante chistoso porque mi mama fue como que me dijo

“Isabel ya te vino tu primer periodo” y llor6 y todo, pero nunca me dijo “quédate
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tranquila”, o sea nunca me tranquilizo6 si no que siento que mas bien me asusto. Yo estudié
en un colegio mixto asi que era muy normal hablar de este tema en el colegio con los

chicos, entre chicas y chicos, asi que no fue para nada un tema tabu ni nada.

Alejandra Calderon: Mi historia es casi parecida a la de Isabel. Basicamente a mi
también me vino el periodo a los 10- 11 afios cuando estaba terminando primaria y en
realidad no era un tema tabu porque yo también estaba en un colegio mixto y la verdad
es que antes, no sé si lo siguen haciendo, habia campafias de por ejemplo yo me acuerdo
mas que todo de Nosotras, que iban a los colegios y como que te instruian en el tema
sobre como usar la toalla higiénica. Incluso te regalaban varios productos, entonces en
realidad para mi tampoco fue un tema tabu ni nada y realmente también como menciono
Isabel, de hecho yo también ya tenia amigas que ya habian pasado por eso porque bueno
creo que es la edad especifico pero usualmente hay personas a las que les viene a los 10
afios y creo que a partir de ahi es la edad normal a la que te viene el primer periodo; pero
en realidad en mi casa también reaccionaron de una forma parecida a la de Isabel, mi
mama también lloré pero nada mas, no me dieron flores ni nada. Entonces eso fue todo

y bueno creo que es parte de la vida de las chicas mas que todo.

Andrea Acosta: A mi me vino creo que, a los 13 afios, justo para el dia del nifio. Fue mi
altimo dia del nifio que celebré con la menarquia. Como estaba en un colegio de mujeres,
ese tema era bien tocado y ya nos habian explicado que iba a venir y todo. Entonces
cuando me vino en el colegio, me bajé el pantalon y estaba manchada y como yo le tengo
fobia a la sangre, casi me desmayo en el bafio y fue como que yo misma me di cuenta
gue era mio, entonces agarré me puse papel y me fui corriendo a decirle a mi mama, me
tranquilizé y todo, igual en mi casa con mis hermanos porgue nos habian hablado mucho
de eso también en mi casa e igual como ya nos habian hablado de eso en el colegio, no
era tanto tabu y al contrario en el colegio siempre preguntaban a qué chicas les faltaba

que les viniera el periodo y éramos un salén de 30 chicas.

Enny Solis: A mi me vino como a los 12 afios recuerdo después de un entrenamiento de
voley. En mi casa me habia quedado dormida, entonces me levanté como en la noche y
mi pijama estaba machado. Para eso yo no sabia nada entonces yo me habia asustado
pensando que me habia hecho una herida o algo, entonces mi mama me comenté sobre

el tema y ya luego me compr6 un kit de toallas higiénicas y otras cosas. En el colegio yo
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creo que era la primera de mi salén o habia casi ninguna chica a la que le habia venido.
Era un colegio mixto y era religioso entonces no tocaban mucho esos temas, entonces

entre las compafieras recién nos fuimos informando sobre el tema.

Fabi Calderdn: A mi me vino méas o menos cuando yo cursaba el sexto grado entonces
tenia entre 10 0 11 afios. En realidad, a mi mama le sorprendi6 un poco porque a ella le
vino cuando tenia aproximadamente 14 afios, entonces ella como que esperaba que me
pasara lo mismo. Bueno igual en mi colegio lo que hacian era que en educacion fisica nos
separaban por chicos, y en algunas oportunidades en las clases de las chicas venian como
que campafias y nos explicaban. En verdad yo no me asusté, pero o sea Si era como que
me sentia incobmoda y también recuerdo que una de las primeras veces que usé toallas
creo que por los nervios me olvidé de sacarle las alas para pegarlo, y bueno esa fue mi
anécdota.

Andrea Vasquez: Bueno lo mio si fue como una anécdota podria decirlo. Yo tengo una
hermana mayor que me lleva 5 afios, en ese entonces yo tenia 12 y ella tenia 17 y casi
todas mis primas son contemporaneas con mi hermana mayor. Yo recuerdo que ese dia
habia ido a comprar cartulina y yo vivia en Paramonga, que esta acd como a 4 horas de
Lima, y mi mama siempre ha sido recontra celosa conmigo. Yo fui a comprar cartulina y
me encontré con un nifio que me gustaba, recuerdo que me di mi primer beso con ese
nifio. Regreso toda emocionada a mi casa y mi mama no sabia por qué me habia demorado
tanto comprando cartulina, yo le conté que me habia dado mi primer beso con un chico y
ella me comienza a preguntar como fue. En ese momento comence a sentir que me estaba
orinando y le dije a mi mama y pensé que era porque estaba emocionada. Me fui corriendo
al bafio y bueno yo ya sabia del tema por mi hermana mayor y me di cuenta que me habia
venido la regla. Yo habia pensado que me habia orinado por la emocidn, relacionaba mi
emocion con la de los animalitos, asi como cuando estdn emocionados y se orinan. Lo
anico que si hizo mi mama fue traerme la trusa y me trajo unatoalla higiénica. Ahi mismo
me explico de qué manera se coloca y me dijo que no la fuera a colocar mal y que si me
manchaba lavara mi calzén. No se emociono, no llord, no hubo flores ni nada. De frente

me dijo que si me manchaba que lavara mi calzon y nada mas.

2. Primera charla
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¢Cuando les hablaron acerca de la menstruacion antes o durante de tu primer periodo?
¢A qué edad le hablaron sobre el ciclo menstrual? ¢En qué lugar fue? ;Como fue esa
charla? ¢Cuéntenos algo gracioso o incomodo de ello?

Alejandra: Bueno yo ya lo mencioné. De hecho, en el colegio a partir de 5to de primaria
en adelante cuando teniamos mas o menos 9 o 10 afios, en los colegios iban a partir de
esa edad a dar las charlas y yo si recuerdo que eran las personas de Nosotras, Kotex y
todas esas marcas porque en realidad iban, yo asumo que era mas que todo para generar
conciencia de lo que te podia pasar como mujer y bueno para que estés preparada y lista
para cuando pase esa situacion. Y bueno en realidad como ya lo mencioné también, por
cierto lado era divertido porque en realidad te regalaban toallas higiénicas y te regalaban
bastantes cosas muy aparte de las toallas, y también te explicaban como era el tema de la
ovulacion, el tema de si eras regular o irregular, que en realidad en ese tiempo era algo
que no entendia mucho porque era algo que todavia no nos pasaba y creo que eso lo vas
adquiriendo con la préactica y con el tiempo cuando ya empiezas a ir a un ginecologo y

todo eso.

Carla Cérdova: En mi caso igual la primera vez que recuerdo que nos hablaron de eso
fue en el colegio en una de las charlas que daba Nosotras. A todas las nifias nos separaban
un dia, nos sacaban del salon y nos mandaban al auditorio donde nos comenzaban a dar
la charla, nos empezaban a hablar del momento en que te vuelves a mujer, el momento
en que te viene, nos explicaban un poco sobre el ciclo menstrual, los sintomas que

podiamos tener, los cambios de humor, los cambios fisicos y todas esas cosas.

Isabel: Bueno en mi caso yo recuerdo que nos hablaban del tema en el curso de personal
social desde 4to grado aproximadamente porque mas o menos desde esa edad las nifias
empezaban ya a menstruar. También, asi como lo comentaban las otras chicas, en nuestro
colegio venian marcas como Nosotras y Kotex y nos regalaban unos Kits, que cuando una
es nifia lo ve bonito porque recuerdo que en ese entonces tenian una publicidad acerca de
unas mufiequitas y eran mufiequitas de diferentes edades, diferentes tipos de color de piel,
cabello, etcétera. Entonces una como mujer se emocionaba al recibir ese Kit o ese pack

que te regalaban. A partir de eso ya nos empezaron a hablar mas en secundaria acerca de
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la importancia de la menstruacién, que te vuelve fértil, que cosas no se deben hacer, que

cosas debes hacer y sobre todo la precaucién cuando una mujer esta en sus dias.

3. Mitos

Alguien puede mencionarme acerca de mitos acerca de cosas que no debes hacer durante
el periodo.

¢Como aplicaron estos cuidados de mitos durante su periodo menstrual?

Levante la mano quién cree que el periodo se corta con el agua, ¢por qué?

Isabel: creo que si, por ejemplo, cuando dicen que no deben tomar o consumir citricos,
como que incluso las mamas te dicen que no consumas citricos porque eso te corta la
regla pero hace un tiempo yo escuché de la ginecdloga e incluso de mi propio ginecélogo

que ese era un mito que en realidad no pasa.

Alejandra: O sea no sé mucho, pero hay unos que yo si siento que pueden darse, no sé
si es considerado un mito o si es reaccion de cada persona. Cuando te empiezan a doler
los pechos es porque te va a venir, por ejemplo, entonces no se si €so seria un mito o si
seria algo de verdad; o cuando te empiezan a salir granitos antes de que te venga. Creo
gue un mito también seria el hecho de ir a la piscina, meterte y que te digan que se te

corta la regla.

Enny Solis: Yo recuerdo que una vez nos sacaron de educacion fisica porque
supuestamente las chicas poniamos de pretexto esto para no hacer. Entonces la profesora
nos preguntaba si alguna de nosotras tenia retraso y yo le dije que si que hace 2 meses no
me venia. Entonces yo pensé porque mi tia me habia dicho que por dormir con el cabello
mojado se retrasaba y mi profesora me dijo que era un total mito, y asi todos
compartiamos mitos.

Carla Cdrdova: Bueno igual he escuchado lo que mencionaste, de no bafiarse con agua
fria, pero en este caso mi abuela me decia que no me bafie porque si no me iba a volver
loca. También me contaba que supuestamente eso le habia pasado a la hija de su amiga
que se volvid loca supuestamente por hacer eso, y yo a mis 13 afios escuchando eso me

traumaba.
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4. Menstruacion

Le enviaré una pégina en la cual van a acceder con este codigo y van a rellenar una sola

palabra con la que asocien la palabra menstruacion.

Andrea Acosta: Dolor

Nicole Suérez: Hormonas

Enny Solis: humor

Carla Cordova: Mal humor

Nicole Morales: Mal humor también
Fabiola Calderon: Incomodidad

Stefany Inocente: Cansancio

Andrea Vasquez: Suefio también, cansancio
Isabel Duefias: Colicos

Alejandra Calderdon: Cambios de humor

5. Cambios
Se les enviarad una pagina web en la cual podran agrupar en conjunto de los cambios

fisicos y emocionales.

Describete ¢coOmo eres 0 como te comportas durante los dias de tu periodo menstrual?

¢Qué cambios fisicos sientes? ;Qué cambios emocionales tienes?

Enny Solis: En esos dias que me va a venir, como Yyo soy irregular entonces es como que
estoy renegando, triste, deprimida en mi cama, o siento un dolor que se me hincha la
barriga y pienso que es por mi problema de higado graso; entonces me pongo a pensar en
gue ya me ha pasado en afios anteriores que me llevaban de emergencia pensando que se
me iba a reventar el apéndice o algo y eran solamente célicos; y me llevaron del colegio
como 3 veces pensando que era o higado o apéndice y al final era eso. Ultimamente, he
estado asi pensando en que estaba deprimida, cansada y resultaba que era simplemente

por la menstruacion.
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Alejandra Calderon: Bueno, en realidad a mi antes no me pasaba, pero ahora si
altimamente me dan colicos el primer dia y son terribles, pero ya obviamente después se
me pasa; y también me pasa lo que les habia comentado hace un rato de que por ejemplo
me comienzan a salir granitos en la frente, 0 me siento hinchada y los cambios de humor.

Creo que los cambios de humor siempre se dan, es muy fluctuante eso.

Isabel: Bueno por lo general mis sintomas premenstruales son que se me hincha un poco
el estbmago, que me da indigestion de alguna comida y ya sé que fijo va a venirme el
periodo. Lo otro es que a veces reniego de todo, puedo estar muy sensible y me antojo un
montén de por ejemplo cosas que veo en la tele; entonces ahi me doy cuenta por esos

sintomas que ya me va a venir.

Stefany Inocente: Lo que me pasa a mi es que siempre antes de que me venga estoy de
mal humor, reniego demasiado, o estoy demasiado sensible y me pongo a llorar;
simplemente lloro y no tengo ganas de hacer absolutamente nada y ya sé que me va a

venir la regla.

Nicole Morales: Bueno a mi lo que me pasa es que me pongo muy sensible y también

me da dolor de pecho, entonces ahi ya siento que me va a venir.

Fabiola Calderdn: Bueno a mi me salen granitos y bueno también como que me siento

un poco hinchada.

Andrea Acosta: Me pongo de mal humor cuando estoy con el periodo; ademas también
me da dolor de cabeza, ansiedad y dolor de cadera baja. También creo que alguna vez he

estado de mal humor y han asumido que estaba con la regla.

6.  Asociacion
(En qué momento les han dicho “estés en tus dias” o “seguro, estas con la regla”, respecto
a su comportamiento?
¢Queé pasé para que ustedes lleguen a pensar que los cambios de humor son por estar con

su periodo menstrual?

149



Isabel: Yo estudio arquitectura entonces en algunos cursos por lo general solemos hacer
trabajo en grupo y pues cuando es para parcial o final, las semanas previas son de bastante
estrés porque son preentregas. Entonces me ha pasado que estoy en una preentrega de
parcial y tenia que hacer trabajos con grupo y a veces no colaboraban entonces yo
renegaba porque era mi nota y también la nota del grupo, me ponia a gritarle a todo el
mundo Yy recuerdo que mas de una vez me dijeron que seguro estaba en mis dias y que
por eso estaba renegando cuando ni siquiera estaba en mis dias. Entonces asocian que

una chica reniegue con que esté en su periodo.

Enny Solis: Por ejemplo, lo que recuerdo es que el ante afio pasado cuando estaba en la
u, habia ido con jogger y una polera asi super ancha, entonces unos amigos me preguntan
si estaba en mis dias por haber venido asi y yo les dije que simplemente me sentia comoda
vestida de esa manera, entonces solo habia ido vestida de forma oscura y estaba comiendo
chocolate, ademas. Entonces estos amigos pensaban que por estar comiendo dulces o por
estar renegando estaba en mis dias. Simplemente era una cuestion normal, pero es como

que los hombres no asocian esto de los cambios de humor o de los antojos con la regla.

7. Producto
A continuacion, se les mostrara una serie de productos de gestion menstrual

¢Cudles son los productos de gestion menstrual que compran?

Andrea Vasquez: Yo uso toallas higiénicas y uso tampones.

Enny Solis: Yo uso toalla higiénica y los protectores diarios. También he estado
intentando probar la copa menstrual, que la vi en Wong y me llamo la atencidn, pero en
realidad no sé como se usara. O sea me llama la atencidn pero he visto Ultimamente que
es como para cuidar el medio ambiente mas, para no estar botando plastico en las toallas

y por eso mas que todo pero adn no la pruebo.

Nicole Suarez: Bueno siempre he usado toallas higiénicas, pero si me gustaria probar la

copa menstrual porque de hecho es mucho méas beneficioso.

Carla Cdrdova: Siempre utilizo toallas.
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Fabiola Calderon: Bueno yo siempre uso toallas higiénicas y bueno a veces uso toallas
diarias. Me gustaria probar con la copa, pero siento que es incbmoda y bueno tengo miedo
también sobre como ponérmela porque no se y también el temor de ponérmela mal y que

tenga algln derrame, etcétera.

Nicole Morales: Bueno yo también uso toallas higiénicas y también quisiera usar la copa

menstrual pero también tengo el temor de codmo ponérmelo y todo el proceso.

Andrea Acosta: Yo uso toallas higiénicas desde la primera vez. He intentado usar la
copa, pero una amiga me la consiguié y asumio6 que éramos la misma talla de copa. Me

la intenté poner y fue un lio. Vi tutoriales incluso para usarla y al final la termine botando.

Isabel Duefias: Bueno yo siempre he utilizado lo que son las toallas higiénicas
desechables, pero tengo intencién de utilizar las toallas higiénicas reutilizables de tela.

Alejandra Calderon: Yo uso toallas diarias y toallas higiénicas. También he escuchado

de la copa menstrual, pero me da temor no sé por qué.

8. Toallitas

Se les enviara una pagina web en la cual van a escribir las marcas de toallitas que usan o
usaban.

Después de ver las respuestas, ¢por qué utilizan estas marcas?

Enny Solis: Bueno yo uso Nosotras, pero he probado las otras marcas; sin embargo,
cuando compraba las otras marcas mi mama me decia que mejor no, porgue ella veia que
algunas de esas marcas tenian productos que hacian dafio y a pesar de que hay productos

mas econdmicos considero que Nosotras es la mejor y por eso es que la uso.
Fabiola Calderon: Yo uso Nosotras y Kotex. En verdad, a veces si es que no encuentro

esa marca opto por las otras pero en realidad las que mas me generan confianza y mas

son de mi agrado son estas 2 que he mencionado.
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Stefany Inocente: Yo utlizo lo que es Nosotras y Ladysoft. Nosotras porque es mas
confiable y Ladysoft siento que es mas practico a la hora de desempacar la bolsita y todo.

Nicole Morales: Yo utilizo Always porque bueno he probado las otras en oportunidades
en que me han prestado compafieras y no me gustan las otras marcas. Siento que Always

va mas conmigo.

Alejandra Calderon: Yo uso Ladysoft y Kotex y la verdad es mas que todo por un tema
del costo, aparte porque las compra mi mama entonces creo que es por ese factor porque

si sé que Nosotras es un poco mas caro.

Isabel: He probado las 4 marcas, sin embargo, yo no compro Kotex por el tema de que
suele irritar mis partes intimas, entonces no me agrada y por lo general pues suelo
comprar Nosotras o Ladysoft cuando vienen los empaques grandes, que me duran 2 0 3

meses; pero de las 3 marcas prefiero Ladysoft.

Andrea Acosta: Al igual que Isabel he probado las 4 pero por un tema mas de comodidad
y econdémico, uso mas Ladysoft.

Nicole Suarez: Siempre me he sentido mas comoda con Stayfree pero Gltimamente estoy
usando Kotex. Stayfree siempre me ha parecido mas comoda pero bueno siempre a mi
me mandaban a comprar y yo elegia pero ultimamente la que siempre compra es mi
mama.

Carla Cordova: Yo también he usado las 4 alguna vez en mi vida pero generalmente uso
mas Nosotras o0 Kotex, cualquiera de esas 2.

Andrea Vasquez: Yo uso mas Nosotras, me he acostumbrado bastante a la marca y
ademas porque le tengo méas confianza mas que todo.

9. Uso de redes sociales

Mencione cuales son las redes sociales que mas utiliza. ;Por qué? ;Qué es lo que mas le

atrae de estas? ¢Cudl es el principal atractivo que le encuentra en la red social?

Andrea Acosta: Ultimamente no estoy muy conectada pero lo que mas uso es Instagram

porque es mas rapido ademas de la publicidad y los videos que también veo ahi.
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Isabel: Yo por lo general si me conecto bastante a lo que es Facebook, Instagram. No sé
si Pinterest sea una red social de interaccion pero me agrada también bastante porque la

informacidn es concisa y precisa.

Alejandra Calderon: Usualmente utilizo Facebook e Instagram, y bueno es casi lo
mismo que las demas que realmente es por un tema de conectividad y creo que también
concuerdo con una de las chicas que menciond sobre el tema de que en IG es mas rapido
y ves bastante informacién a la mano. Ahora se ha vuelto creo que con la pandemia una
red social mas usada también, ya no tanto Facebook y bueno por las historias y todo,
aparte que por ahi también el tema de la publicidad ahora estd muy fuerte en IG.

Stefany Inocente: Lo que suelo utilizar mas es Facebook e Instagram. Facebook por lo
memes porque me dan risa algunas cosas y bueno Instagram es por la parte de la
publicidad e informacién que a veces busco algunas cosas que quiero y me aparecen
varias opciones.

Fabiola Calderdn: Yo uso lo que es Facebook e Instagram. Facebook mas que nada para
informarme sobre paginas informativas, recreativas; y bueno Instagram ya un poco mas
para ver fotos ya sea de amigos o etcétera. Bueno Twitter hace afios de afios que ya no

uso.

Andrea Vasquez: Yo interactuo creo que con varias redes. Utilizo mas Tik Tok para
distraerme con los videos, Instagram para ver los posts e interactuar mas con los
influencers y conocer marcas que presentan. Facebook para ver memes y Twitter para ver
noticias al instante; y bueno whatsapp si lo utilizo y creo que si esta considerado como

una red social.

Carla Cordova: Utilizo mas Instagram y Twitter. Instagram porque me gusta ver
tendencias, las fotos que estan ahi, las historias que se suben; y bueno Twitter porque ahi

sale tendencia acerca de todo lo que pasa como noticias.
Nicole Morales: Yo utilizo mas Instagram, Tik Tok y Twitter. Instagram porque veo

todas las historias y fotos de las personas que sigo. Tik tok para ver videos entretenidos

de series y peliculas. Twitter porque ahi encuentro las noticias de todo lo actual.
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Enny Solis: Bueno yo utilizo méas Instagram, Twitter y Tik tok. Instagram porque puedo
conocer marcas y mucho méas ahora como comida o ropa. Tik tok por mas que dicen que
te hace perder tiempo, siento que puedes encontrar cosas que te pueden servir como hacks
de la vida diaria o depende de tus gustos, por ejemplo hacks de Apa, Excel y trucos asi;
entonces me parece Util Tik tok por esa parte. Twitter no lo usaba mucho pero ahora por
la coyuntura es como que para estar informado dia a dia de lo que esta pasando.

Nicole Suarez: Utilizo més Instagram y Tik Tok. Tik tok como ya lo mencionaron va
filtrando tus gustos y te va mostrando cada vez cosas mas interesantes segun tus intereses;
y en IG tengo varios albumes guardados de ideas para decoracion, ideas de regalos y me

sirve mucho por ejemplo en el dia de la madre y asi.

10. Frecuencia

¢Con qué frecuencia utiliza la red social durante el dia? ;Qué tipo de interaccion tiene en

las redes sociales diariamente?

Stefany Inocente: La ultima semana recién desinstalé todas las redes porque quise estar
fuera por un tiempo, pero antes de eso si paraba a cada rato entrando para ver algo cuando
estaba en clase por ejemplo, como para mantenerme despierta por asi decirlo. Eso es lo

que hacia.

Fabiola Calderon: Bueno en mi dia a dia, siempre estoy pendiente de que hay en
Facebook o en Instagram porque a veces como que lo dejo un par de horas mi celular por
ahi y de la nada entro a Facebook y me doy cuenta de que ha pasado de todo; entonces
COMO que por eso a veces siempre estoy conectada, quizas no interactio mucho en lo que
es comentar o postear pero si estoy al pendiente de lo que publican las paginas que sigo

o de las stories de mis amigos, etcétera.

Nicole Morales: Bueno yo siento que cada 10 minutos estoy ahi revisando mis redes

sociales y pierdo la nocion del tiempo.
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Isabel Duefias: En mi caso también suelo revisar las redes sociales cada intervalo de 30
minutos o 40 minutos porque estar sentada todo el dia en las clases como que aburre un

poco, entonces interacto en Instagram o Facebook y también en Pinterest.

11.  Contenido
¢Qué tipo de contenido en linea es el que mas te llama la atencién? (Consejos de belleza,

peinados, maquillaje, cocina, articulos de mujeres, etc.)

Enny Solis: Yo por ejemplo sigo a influencers de lifestyle, outfits, eso es lo que mas veo
en las redes sociales y también en Pinterest. Es como para buscar inspiracion y también
contenido divertido para entretenerte y eso.

Alejandra Calderdn: Bueno en realidad creo que ultimamente estoy buscando como que
mas sobre la belleza y eso pero méas que todo cuidado de la piel y esas cosas, también de
la cara. Creo que mas voy viendo eso, en realidad no sigo a influencers pero si obviamente
me salen posts y también sale la publicidad y todo, pero bueno en realidad eso. No soy

mucho de seguir y tampoco soy de ver muchas cosas.

Fabiola Calderdn: Bueno como les contaba, mas que nada en Facebook veo contenido
informativo y en Instagram, realmente no es que siga algun tépico de belleza o de
peinados, etcétera O sea mas que nada veo imagenes que en su momento me agradan, de
cositas pero en realidad no es que busque un tépico. Mas que nada son cosas que me

aparecen y eso.
Andrea Acosta: Por lo mismo que estudio arquitectura entonces todo lo que me aparece
0 busco son ideas de espacios publicos o papercrafts, todo lo que es manualidades, fotos

o life hacks acerca de fotos.

Nicole Morales: Bueno yo no suelo buscar un contenido en especifico, suelo ver

contenido variado, o sea lo que me aparece y asi.

12. Publicidades

¢A través de qué medios recibes mayor publicidad sobre toallas sanitarias?
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¢Cuando han visto alguna publicidad de toallitas en la tv? ¢Cuando han visto alguna
publicidad de toallitas en las redes sociales?

Stefany Inocente: Que yo recuerde alguna en Facebook o Instagram no me ha salido,

solamente me salen cuando veo television y eso pero asi en redes nunca me ha aparecido

Andrea Acosta: En Instagram me sale, cuando doy swipe aparece, pero no es que me
bombardeen cuando voy bajando. Aparte cuando era chiquita me inscribi a que me llegué
la publicidad por correo, entonces me llega al correo de Kotex, de Nosotras y siempre me
estan informando sobre los nuevos productos. Respecto a la publicidad de toallitas, no
veo mucha tele hace como 2 0 3 semanas creo y en redes sociales me sale mas la copa.
Cuando entro a Youtube al espacio publicitario si te bombardean con cualquier
publicidad sobre toallas higiénicas.

Alejandra Calderon: Bueno en realidad en Facebook no he visto que me aparezca
mucho, pero si sigo sus paginas; y en Instagram la verdad es que tampoco me sale mucho,
por no decir que usualmente no sale. Creo que lo Unico que me ha salido dUltimamente ha
sido lo de la copa vaginal y eso ha sido lo Gnico que me ha salido de hecho. Después no
he visto que me haya salido mas. En TV en realidad si paran pasando bastante publicidad
sobre las toallas higiénicas y en redes sociales, como mencioné antes, no me aparece
mucho y lo Gnico que me aparecio fue el tema de la copa menstrual pero después en

realidad creo que mas lo veo en TV que en redes sociales.

Fabiola Calderon: Que me acuerde yo no he visto publicidad en Facebook o en

Instagram, pero creo que en las stories de Instagram alguna vez me ha aparecido.

Nicole Suarez: Tampoco recuerdo haber visto publicidad de ninguna de esas marcas en
las redes sociales. Creo que alguna vez me aparecié una en Faebook pero después nada

mas.
Isabel Duefias: Bueno en mi caso algunas veces me han aparecido en historias, cuando

estoy pasando las historias en Instagram me ha aparecido publicidad y también a veces

en Youtube la suelo ver; pero en Facebook casi nada.
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Carla Cordova: Me ha aparecido en algunas redes. Por ejemplo, en Facebook mas que
nada y de ahi en otra no recuerdo, a lo mejor en Instagram pero mas he visto en Facebook.

Nicole Morales: Bueno a mi me han aparecido en historias que he visto mucho la copa

menstrual.

Enny Solis: En redes sociales no he visto mucha publicidad sobre eso pero me enteré por
una amiga que habia compartido un concurso de Nosotras por Instagram, que esa marca
buscaba como embajadoras para la marca, pero esa fue la Gnica publicidad que he visto
reciente y en la television sobre los flujos, derrames y eso he visto publicidad de Kotex.

A continuacion, se le muestra el material recolectado de la camparia “No mas estigmas”

13. Percepcion

¢Se encuentran de acuerdo o en desacuerdo con la publicidad lanzada de esta campafa?
¢Se sienten identificadas o no se sienten identificadas con estos mensajes? Quisiera

saber su opinion respecto a la camparia

¢COmo crees que esta representada la mujer en esta publicidad de la campafia? ¢Estas
de acuerdo o en desacuerdo que la circulacién de este tipo de publicidad afecta sobre la
idea que tiene la sociedad acerca de la menstruacion? ;Qué piensan acerca del mensaje
de la campafa Kotex que busca romper con el tabu? ;qué piensas acerca de la muestra
de sangre roja en vez de la sangre azul tipica que se muestra en la publicidad de higiene

femenina?

Andrea Acosta: Directamente identificada no lo siento asi, pero me parece importante
la manera en que refleja su mensaje y se me hace raro que no haya llegado a tantas
plataformas y ni siquiera yo haya visto ni la mitad de la publicidad que me acabas de
mostrar. Respecto a como esta representada la mujer, te muestran si una mujer comdn
pero no una mujer real y no refleja para nada ni el 10% de lo que hacemos o lo que
somos; por lo tanto, por eso mismo no podria decir que me siento identificada con su
tipo de publicidad. Respecto a la idea de la sociedad acerca de la menstruacion, si bien
es cierto hombres y mujeres jamas van a ser lo mismo, siento que la publicidad lo que

hace mas es segregarnos y apartarnos de llegar a la otra persona y que nos pueda

157



comprender, entonces no comunica bien su mensaje. Respecto al mensaje de la campana
y el tema del tabd, lo intentaron, pero yo siento que fue un rotundo fracaso. Tal vez
pudieron usar otras opciones para hacer llegar su mensaje. No sé si has visto la manera
en que hay chicas que muestran mensajes sobre como nos sentimos las mujeres con
respecto a un montén de cosas, no se si has llegado a ver ese tipo de videos en que
practican con hombres para hacerlos sentir como nos sentimos a veces las mujeres, con
cosas como usar tacones, cuando estamos menstruando o les explican sobre las toallas
higiénicas. O sea hacen entender a estos chicos todo los temas sobre lo que respecta a
la mujer, entonces creo que por ahi deberia ir su publicidad.

Fabiola Calderdn: La verdad es la primera vez que veo alguna pieza grafica de esta
campafia y también algin spot. Si bien yo no sigo a la marca en redes sociales ni entro
a su pagina web, creo que debieron ponerle mas punche a esta publicidad y siento que
0 sea en realidad es una publicidad muy basica, no la siento potente como creo que
pudieron haberlo hecho. Respecto a como esta representada la mujer, yo creo que
muestran a mujeres comunes, por asi decirlo, pero en ellas no veo el empoderamiento
que realmente debemos tener. También es como que muestran a una mujer que cuando
pasa por el periodo lo experimenta como si fuera un dia mas en su vida por asi decirlo;
y por ejemplo no muestran a una mujer a la que le salen granitos o a una mujer que
siente incomodidad, que realmente es algo que si sucede en la vida real. Respecto a la
idea de la sociedad acerca de la menstruacion, en verdad no estoy segura si genera algo
negativo, pero no muestra la realidad y por ende no genera un impacto ni siquiera en
nosotras y mucho menos en los hombres, que se supone que son los que no tienen que
estigmatizarnos; entonces no cumple con su objetivo de camparia, que se supone que es
ir en contra de los estigmas o acabar con ellos. Si bien la regla es parte de nuestra vida
0 parte de nuestros dias, no son cualquier dia, son ideas donde muchas de nosotras nos
incomodamos, nos sentimos fastidiadas, nos sentimos con malestar ya sea fisico,
interior o deprimidas, etc. y no deberian mostrarnos como que incluso en esos dias
tenemos que ser fuertes, valientes, arreglarnos, tenemos que salir como si nada pasara
porque en realidad si pasa y creo que eso es lo que deberian demostrar, transmitir ese
mensaje de que nosotras por fuera tenemos que mostrar como que es un dia mas pero

que en realidad por dentro no lo vivimos asi.
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Alejandra Calderon: Bueno identificada no sé y la verdad creo que es la primera vez
como muchas aqui que estamos viendo estos spots publicitarios o los mensajes que has
compartido; y en realidad hay uno con el que mas o menos si me siento un poco
identificada y es ese que mostraste sobre que te dicen que estas en tus dias solo por
ciertas actitudes. Con ese si me senti un poco identificada, pero con el resto no y la
verdad es que también me sorprendo de que no hayan tenido todo el marketing o toda
la publicidad en las redes sociales de manera efectiva porque sé que si lo pasan por TV,
pero en realidad por redes no publicitan mucho la verdad. Respecto a cdmo esta
representada la mujer, igual que las demas también pienso que no estan reflejando
mucho el tema de las mujeres y de hecho todo se ve muy robético, no sé como se diria,
y a pesar de que también sacaron esa parte de la campafia de las mujeres que estaban
trabajando en el ambito de la salud, pero igual creo que no les ligdb o no funciond.
Respecto al mensaje de la campaiia y el tema del tabu, creo que comparto la opinion de
todas las chicas que han hablado y realmente creo que si en la camparia se ha dado un
tema de que realmente no han sabido enfocar su mensaje y en realidad han generado
mas bien creo yo, una confusion y, si al final quieren generar conciencia en base a
decirles a los hombres tal vez como nos sentimos nosotras, creo que con ese marketing
que han hecho creo que no ha podido llegar ese mensaje. Ademas, justo también como
menciond una de las chicas que dijo de que habia videos con chicos y les hacen sentir
lo que sentimos nosotras como la depilacion o caminar en tacones. Bueno si es que
quieren tal vez hacer de que no haya brechas tan diferenciadas entre hombres y mujeres
podrian hacer eso, porque a pesar de que hicieran eso realmente los hombres nunca van
a llegar a sentir lo que sentimos nosotras cuando estamos en el periodo porque no
pueden, pero el tema de los estigmas que se generan en la sociedad; realmente yo pienso

que con el mensaje que han dado en la campafia publicitaria no lo han enfocado bien.

Stefany Inocente: La campafia antes no la habia visto, creo que es primera vez que lo
hago pero yo si me siento identificada con la parte de lo que hablan sobre la estima,
porque en realidad como que siempre buscan decirnos que porque estas con la regla
tienes menor control sobre ti o que tienes cambios diferentes; entonces a mi si me
parecio una buena idea. Entonces creo que el movimiento se debi6é hacer mas amplio y
llegar a mas personas o0 a mas chicas por asi decirlo. Respecto a como esta representada
la mujer, yo creo que intentaron darle un enfoque como de una mujer que intenta hacer

su vida comin y normal por asi decirlo, pero no se enfocaron en el lado real de lo que
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pasamos la mayoria de mujeres, entonces sobre todo eso, considero que trataron de
enfocar a una mujer que mayormente no siempre se comporta asi por mas que quiera.
Respecto a la idea de la sociedad acerca de la menstruacién, yo creo que debieron mas
enfocarse en la parte de la realidad, o sea nosotras por mas que intentemos estar normal,
por asi decirlo, siempre tenemos dependiendo de cada mujer, a veces méas fuertes los
dolores o los célicos y todo eso. Entonces intentaron empoderar, pero también debieron
hacerlo mostrando la realidad.

Enny Solis: Bueno yo antes no habia visto la publicidad, pero siento que debieron
ahondar mas, hacerla mas profunda para que una como mujer se sienta mas identificada;
y aparte hablar sobre temas como el feminismo que esta de moda, entonces hubiera sido
bueno tocar ese tipo de temas. Respecto a la idea de la sociedad acerca de la
menstruacion, creo que debieron elaborar o usar otra estrategia con la cual nos sintamos
identificadas y tocar la problematica, pero no usar estereotipos que hacen que su
publicidad no llegue mas alla.

Isabel Duefias: Bueno como ya lo comentaban las demas chicas, no siento que la
campafa haya sido tan buena desde mi percepcion de publico; sin embargo, si siento
gue de una u otra manera empoderan a la mujer. Respecto a cOmo muestran a la mujer,
yo creo que sigue dentro de los estandares de belleza a los que estamos acostumbrados,
no la percibo como una imagen distinta, la sigo viendo igual como ejemplo se notan
solo muchachas o chicas que son altas, de pieles limpias, etcétera; cuando creo que
cuando uno habla del periodo es todo lo contrario en muchos casos. Respecto a la idea
de la sociedad acerca de la menstruacion, creo que en vez de generar un impacto positivo
de hecho es negativo porque como ya comentabamos, no muestra realmente como nos
sentimos en esos dias y genera tal vez otro tipo de estereotipos como que cuando
estamos en nuestros dias tenemos que estar felices, hacer todo tipo de actividades, estar
sonriéndole a todo el mundo, vestirnos bien o sentirnos bien; entonces para mi sigue
siendo algo negativo. Respecto al mensaje de la campafia y el tema del tabu, yo creo
que el mensaje no ha sido claro o muchos no lo entendimos, inclusive creo que los
hombres no lo entendieron. Para mi hubiera estado mucho mejor enfocado desde las
perspectivas de una adolescente, de alguien que esta yendo al colegio, de una estudiante
universitaria, de una ama de casa, de una mama, de una mujer que ya es profesional o
incluso de aquellas mujeres que ya estan en sus ultimos periodos menstruales. Tal vez

hubiera sido explicar como es el dia a dia de esas mujeres pero que gracias a la toalla se
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sienten de alguna manera mas protegidas y que ya no necesitan preocuparse sobre si se
les pasa 0 no se les pasa el periodo. Para mi hubiera sido mejor esa manera y asi la gente

tal vez hubiera comprendido més acerca de las actitudes que tomamaos.

Nicole Suérez: No siento que haya tenido un impacto, tampoco apela a la emotividad.
Creo que hace un intento por el cambio de los estigmas, pero de repente no tuvieron la
estrategia correcta porque, como dije, no causan un gran impacto para mi. Respecto a
cdmo esta representada la mujer, coincido con todas las opiniones y creo que me
incomoda un poco la ruta que tomaron para esta camparia, definitivamente creo que
hubo muchas otras maneras para llegar y para dejar claro el mensaje que es empoderar
a las mujeres. Yo lo vi y no senti que me empoderaron. Respecto al mensaje de la
campafa y el tema del tabu, yo creo que no han conseguido lo que deseaban que era
supuestamente eliminar o terminar con los estigmas y pues para eso tienes que mostrar
la realidad sobre como nos sentimos las mujeres en nuestro periodo, incluyendo el antes,
durante y despues y explicar como nos afectan estos estigmas en nuestra vida diaria;
entonces si no muestras eso sucede todo lo contrario porque refuerzas los estigmas,
refuerzas el hecho de que no hay dolores porque no lo estas mostrando; entonces creo

que si al final pasa todo lo contrario.

Nicole Morales: Bueno yo tampoco habia visto esta publicidad anteriormente y siento
que debio llegar a mas personas y tocar mas el poder femenino. Respecto a como esta
representada la mujer, yo también opino que esta publicidad tuvo muchos estereotipos

y no muestra a la mujer real.

Carla Cordova: Bueno para mi creo que quisieron intentar como que dar ese
sentimiento de empoderamiento; pero bueno creo que si he visto algunas de estas
propagandas que mostraste en television, pero de ahi del resto no he visto casi ninguna
en redes y tampoco siento que el mensaje me haya llegado tanto como para sentirme
identificada. Respecto a como esta representada la mujer, como ya lo dijeron muchas
de las chicas, no se sintio, tal como ya lo habia dicho anteriormente, tan empoderante
como lo quisieron hacer. Quizas si hubieran usado otro tipo de situaciones u otras
actrices distintas al modelo de mujer que presentaron, como quizas algo que nos
representara mas a Nosotras. Pienso que si hubiera sido asi quizds me hubiera sentido

tocada o representada pero como no lo senti, o sea realmente cuando pasé es como que
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veia otra propaganda mas y el mensaje no me lleg6 para nada; entonces creo que ese es
el problema. Respecto a la idea de la sociedad acerca de la menstruacién, creo que
depende mucho de que contenido vayas a mostrar y el contenido que por lo que vi
decidieron mostrar, fue yéndose al lado idealista de lo que creo que representa que nos
venga a nosotras la regla, creo que mostraron mas que, aunque nos venga la regla
debemos estar bien y ser empoderadas y mostrar que nada nos detiene. Eso creo que
funciona, pero no es la forma en que nosotras nos sentimos cuando estamos con la regla.
Creo que si se quiere mostrar una vision de la realidad y verdadera de como estamos 0
cdmo somos nosotras cuando estamos con la regla, se tiene que realmente representar
lo que es y no mostrar lo ideal, como que somos fuertes y tenemos poder y demas. Claro

que tenemos poder, pero realmente no nos sentimos asi cuando estamos con la regla.

14. Uso de la imagen de la mujer
Se les mostrara el material recolectado de la camparia en la cual se haya utilizado en la

campafa de Kotex junto a influencers .

¢Que hace que puedas identificarte con estas influencers o embajadoras de marca? ;Qué

mensaje te transmite? ;Qué es lo que sientes después de ver estos videos?

Enny Solis: Yo creo que son situaciones reales por las que pasamos dia a dia cuando

estamos con la regla y como que me senti identificada con alguna de ellas.

Alejandra Calderon: Creeria que si se logra entender el mensaje al que quieren llegar
mencionando tal vez situaciones que les han pasado y que realmente creo que hay varias
a las que esas mismas situaciones nos han sucedido, entonces creo que por ese lado si

se les entiende.
Isabel Duefas: Bueno yo si me senti bastante identificada sobre todo cuando hablaron
con el hashtag de “no mas estigmas”, es bastante real y bueno como te comentaba si me

senti identificada.

Nicole Suarez: Si me gustaron los mensajes. Creo que pudieron ser un poco mas

naturales al momento de transmitir el mensaje. Por ejemplo, el que senti méas natural o
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a la persona a la que le crei méas fue a Karina Jordan porque justo este detalle de salir
sin maquillaje creo que lo hizo més real e impactante.

Andrea Acosta: El mensaje se entiende. De que me pueda identificar tal vez, pero la
manera de transmitirlo con algunos de los personajes no me agradd porque se nota muy
estatico, burdo o monse si es que lo quieres interpretar asi. Tal vez como dijo Nicole, lo
de Karina Jordan se siente un poquito mas real con el tema de como representa el
mensaje, tanto visualmente como hablandolo, pero después las otras como que son

mucho plastico como para mi cara.

15. Cierre
Hemos llegado al final de esta dinamica interactiva de focus group, ¢Por qué creen que

el periodo menstrual es cosa de mujeres?

No sale en el video
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Objetivo 2:

Anexo 2: Tablas de valoracion

Publicidad N° 2. 1

Tabla de valoracién

Definicion

1. Imagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunion social
2 b Aire libre activo

2.c Hogar

2.d Oficina

2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Senido
6.2 Miszica
6.b Voz

7. Sangre

Composicién/ Formato de la publicidad

El fipo de imagen que se muesira en el aviso publicitario
Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.
Aparecen graficos que muestran |a utilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunidn social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias
Cualguier ofro fipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente

Personajes que =& encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.
Cantidad de veces gque aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz utilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rejo que simule la sangre

Codificacion

Spot comercial

1 = aparecen
0= no aparecen
0= no aparecen

1 = si hay ambientacion
1 =sihay
1 =sihay
0= no hay
0= no hay
Estadio

1= ropa de vestir

1= aparece
Dos veces

2 = misica
Ritmica/ Deportiva
Mo hay

0= blanco
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Contenido

8. Credibilidad Credibilidad que figne el personaje segln su grado de autoridad 4= indeterminada
9, Apelacion Desde qué lugar se apela al consumidor del producto Social
9.a Racional Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad, etc) 0= no las hay
Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
9b Social personas, efc.) 1 = =i las hay
9.¢ Emocional Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, praclicidad etc). 1= =i las hay
10. Texto Contenido de las frases textuales (escritas y orales) Solo frases textuales
10.a Oral Hay un texio cral 0= no hay
10.a.1 Connotacion positiva Palabras con una connotacion positiva 3= ser mujer
10.3.2 Connetacion negativa Palabras con una connotacion negativa O=blanco
10.a.3 Vinculado al producte Palabras que describen la utilidad del preducto 4= otro
10.b Escrito Hay texto escrite en la publicidad 1 = si hay
10.b.1 Connotacion positiva Palabras con una connotacion posifiva 3= ser mujer
10.b.2 Connotacion negativa Palabras con una connotacion negativa O=blanco
10.b.3 Vinculado al producte Palabras que describen la utilidad del producto 4= ofro
10. ¢ Slogan Una frase que sintefice la esencia o el objetivo del producto 1= hay slogan
10.c. 1 Contenido del slogan Tipo del slogan que muesira Ia publicidad 2= referente a la mujer

r -
n -

Publicidad N° 2.2
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Tabla de valoracién

| Categoria | Definicién

Codificacion

1. Imagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunion social
2.b Aire libre activo

El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran |a ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre

2.c Hogar
2.d Oficina
2. Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4. a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.a Musica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacion
9.2 Racional

9.b Social
9.¢ Emocional

10. Texto
10.a Oral

10.a.1 Connotacion positiva

10.a.2 Connotacion negativa

10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito

10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa

10.b.3 Vinculado al preducto

10. ¢ Slogan

10.c. 1 Contenido del slogan

Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias
Cualquier ofro tipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente

Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liquido azul o rojo que simule |a sangre

Credibilidad que tiene el personaje segln su grado de autoridad

Deszde qué lugar se apela al consumidor del producto
Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad.ete)

Apela 3 razones sociales para utilizar el preducto (recomendacion médica, uzo de muchas
personas, etc.)

Apela a valores vinculados al esfilo para utilizar el producto (libertad, frescura, practicidad etc).

Contenido de las frases texiuales {escritas y orales)
Hay un fexto oral

Palabras con una connotacidén positiva

Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utiidad del producto

Hay texio escrito en la publicidad

Palabras con una connotacién positiva
Palabras con una cennotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase que sintefice la esencia o el objetive del producto

Tipo del slogan que muestra la publicidad

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Spot comercial
1 = aparecen
1 = aparecen
1 = aparecen

1 = si hay ambientacion
0=no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay
Saldn de bails

1=ropa de vestir

1 = aparece
Durante todo el spot

2 = misica / 3= voz en off
Ritmical power

Entonada/ Joviall Amigable

2=liquido azul

2= usuario

Racional y emocional

1 =silas hay
1 =silas hay
1 =silas hay

Existe frazes fextuales de ambos tipos
1 =sihay
1=proteccion/ 2= comodidads 3= ser
mujer
1= incomodidad/ 3= mancharf4= otro

1= tela/ 2= absrocion /3= adaptacion
de la forma

1 = =i hay
1=proteccion/ 2= comodidad/ 3= ser
mujer
1= incomedidad/ 3= manchar

1=telal 2= absrocion /3= adaptacion de
la forma

1= hay un slogan
1= referente al producto/ 2= referente
a la mujer
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Publicidad N° 2.3

¢CUANDO ES

kotexperu * Seguir .

EL PERIODO *

FERTIL DE LA MUJER?

EL PERIODO FERTIL
OCURRE CADA MES
Y COMIENZA

L2 oF

Okspygs DE\QQ;,\\‘
pE LAY

kot+ex)

#NoMasEstigma

0 kotexperu ;Sabes cuando son tus dias
fértiles? Aqui te explicamos un poco
mas del tema. #NoM43sEstigma

27 sem

N

Qv N
66 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta o

comentar.

Tabla de valoracién

Contenido

8. Credibilidad

9, Apelacion

9.a Racional

9.b Social
9.c¢ Emaocional

10. Texto

10.a Oral
10.3.1 Connotacidn positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrite

10.b.1 Connotacidn positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Conienide del slogan

Credibilidad gue tizne €l personaje segln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del products
Apela a razones convencionales para ufilizar el preducto (calidad, durabilidad, comodidad eic)

Apela a razones socisles para utilizar el producto (recomendacion madica, uso de muchas
persenas. etc.)

Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, practicidad etc).

Contenido de |as frazes fextuales (escrifas y orales)
Hay un texio oral
Palabras con una connotacién positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del preducio

Hay texto escrite en la publicidad

Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que deszcriben la utilidad del proeducto

Una frase gue sintetice la esencia o el objetivo del producto
Tipo del slogan que muesira Ia publicidad

Publicidad N° 2.4

4= indeterminada

Racional

0= no las hay

1 =silas hay
0= no las hay

Solo frasel textual escrito
0= no hay
O=blanco
O=blanco
O=blanco

1=si hay
3= ser mujer
O=blanco

O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer
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&> kotexperu * Seguir

iUn ejercicio para

cada fase de tu cic]o! -3 kotexperu Existen diferentes tipos de
gjercicio que podemos hacer en cada
fase del ciclo menstrual. Aqui te

damos los tips: https://bit.ly/3hTavkW

iQue nada te detenga!
#ConOSinLAReglaEllaPuede

Tabla de valoracion

Categoria Definicidn Codificacion
Composicion/ Formato de la publicidad
1. Imagen El fipo de imagen que s& muestra en el aviso publicitario pieza grafica
1.a Personas Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algun tipo de actividad. 0= no aparecen
1.b Graficos Aparecen graficos que muestran la utilizacion del producta. 1 = aparecen
1.c Producto publicitario Aparece el producto real en el aviso publicitario. 0= no aparecen
2. Ambientacion Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario. 0= no hay ambientacion
2.3 Reunidn zocial Escena de reunién social o fissta 0= no hay
2 b Aire libre activo Eszcena donde s& realiza alguna actividad al aire libre 0= no hay
2.c Hogar E=scenas en el interior de un hogar 0= no hay
2.d Oficina Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias 0= no hay
2 e Otros Cualguier ofro tipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente no hay
3. Vestimenta Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior. ninguna
4. Marca Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot. 1 = aparece
4.3 Frecuencia de la marca Cantidad de veces que aparece &l nombre o logo de la marca a lo largo del spot. Todo =l tiempo
6. Sonido Sonidos utilizados en el spot publicitario no hay
6.2 Musica Tipo de misica para publicitar el producto no hay
6.b Voz Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto no hay
7. Sangre Se muestra el liquido azul o rojo que simule |a sangre 1=liquideo rojo
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Categoria

| Definicion

1. Imagen
1.a Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunion social
2 b Aire libre active

2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.a Misica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacion
9.a Racional

9.b Social
9.c Emocional

10. Texto
10.a Oral

10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacion negativa

10.a.3 Vinculado al preducto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenide del slegan

El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algln fipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran Ia ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las gue se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro tipo de escena que no se haya mencionado anteriormente

Perzonajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente Ia marca o el logo de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ulilizada para publicitar el producto

Se muestra el liquido azul o rojo que simule la sangre

Credibilidad que tiene el personaje =egln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para ufilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad etc)
Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas

personas, etc.)

Apela a valores vinculados al esfile para ufilizar el preducto (liberfad, frescura, practicidad, etc).

Contenido de las frases fextuales (escritas y orales)
Hay un texto oral

Palabras con una connotacion posifiva

Palabras con una tacion negativa

Palabras que describen la utilidad del preducto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase que sintetice la esencia o el objetivo del preducte

Tipo del slogan que muesira la publicidad

Codificacion

Pieza grafica
1= aparecen
0= no aparecen
0= no aparecen

1 = si hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
1 =sihay
0= no hay
Ya se menciond

1=ropa de vestir

1 = aparece
Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

0= blanco

2= usuario

Emocional

1 =silas hay

1 =silas hay
1 =silas hay

Frases textuales
0= no hay

1=proteccion 2= comodidad/ 3= ser

mujer
O=blanco

3= adaptacion de la forma

1 =sihay
2= comodidad/ 3= ser mujer
O=blanco

3= adaptacion de la forma

1= hay un slogan

2= referente a la mujer
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Publicidad N° 2.5

‘ umate al movimiento

tNoMasEstigma

170



Tabla de valoracién

| Categoria

| Definicion

1. Imagen
1.a Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunidn social
2.b Aire libre activo

2.c Hogar

2.d Oficina

2.e Otros

3. Vestimenta

4, Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.2 Mdsica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9, Apelacién
9.a Racional

9b Social
9.c Emocional

10. Texto

10.a Oral
10.a.1 Connotacién positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacién negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan

10.c. 1 Contenido del slogan

El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en &l aviso publicitario, realizando algln fipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran la utilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunién social o fiesta
Escena donde se realiza alguna aclividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias
Cualquier ofro tipo de escena que no se haya mencionado anteriormente

Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o lego de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz utilizada para publicitar el producte

Se muestra el liguido azul o rojo que simule |a sangre

Credibilidad que tiene el personaje segun su grado de autoridad

Desde qué lugar s2 apela al consumidor del producto

Apela a razones convencienales para utilizar el preducto (calidad, durabilidad, comodidad.etc)
Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas

personas, efc.)

Apela a valores vinculados al estilo para ufilizar el producto (libertad, frescura, pracicidad, eic).

Contenido de las frases texiuales {escritas y orales)
Hay un texto oral
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del producto

Hay texto escrite en la publicidad
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen |a utilidad del preducto

Una frase gue sintefice la esencia o el objetivo del producto

Tipo del slogan que muestra la publicidad

Codificacion

Spot comercial
1 = aparecen
1 = aparecen
1 = aparecen

1 = si hay ambientacion
0= no hay
0=no hay
0= no hay
0=no hay
Salén de baile

1= ropa de vestir

1 = aparece
Durante todo el spot

2 = masica / 3= voz en off
Ritmical power
Entonada/ Joviall Amigable

2=liguido azul

2= usuario

Emacional

0= no las hay

0= no las hay
1= silas hay

Frases textuales escritas y orales

0=no hay
3= =er mujer
4= ofro
4= otro

1= sihay
3= ser mujer
O=blanco

4= ofro

1= hay un slogan

2= referente a la mujer
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Publicidad N° 2.6

€CUAL ES LA DURACIGN NoRmg, o
DE LA REGLA B o e e

LA DURACION DE LA REGLA

VARIA DE UNA MUJER A OTRA,

Q‘
g

77

Tabla de valoracién

Categoria

1. Imagen
1.3 Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunidn social
2.b Aire libre activo
2.cHogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4, Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.a Musica
6.b Voz

7. Sangre

%

%
m
f=
m

Qv

#NoMasEstigma

Definicion

&> kotexperu * Seguir

C icion/ Formato de la

L

El fipo de imagen que se muestra en el avizo publicitario
Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.
Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextuzl en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias
Cualguier ofro fipo de escena gque no se haya mencionado anteriormente

Perzonajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o reojo que simule la sangre

menstrual. Para mas informacion
ingresa al link de nuestra bio.

Codificacién

Pieza grafica
0= no aparecen
0= no aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay
no hay

no hay

1= aparece
Todo el iempo

no hay
no hay
no hay

1=liquido rajo
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8. Credibilidad

9. Apelacion

9.2 Racional

9.b Social

9.c Emocional

10. Texto

10.2 Oral
10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slegan
10.c. 1 Contenido del slogan

Credibilidad gue tiene el personaje segln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para ufilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad, efc)

Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
personas, elc.)

Apela a valores vinculados al esfile para utilizar el producto (libertad, frescura, praclicidad efc).

Contenido de las frases fextuales (escritas y orales)
Hay un texto oral

Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen |a utilidad del producto

Hay texto escrito en |a publicidad
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen |a utilidad del producto

Una frase que sintefice la esencia o el objetivo del producto
Tipo del slogan que muestra la publicidad

4= indeterminada

Social

0=nolas hay

1=silas hay
0=nolas hay

Solo frase textual escerifo
0=no hay
3= ser mujer
O=blancoe
O=blanco

1 = si hay
3= ser mujer
4= ofro
O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer

Publicidad N° 2.7

&> kotexperu - Seguir woe

=2 kotexperu ;Qué tal si empezamos a
cuestionar los estigmas de la regla de
una forma diferente? Ingresa al link de
nuestra bio, descarga estas
ilustraciones increibles hechas por
@nanaths con frases poderosas y
anete al movimiento #NoMasEstigma

Comparte |a ilustracion con |a frase
que mas te identifique y etiqueta a
@kotexperu y el #NoMasEstigma

54 sem

QY N

59 Me gusta

@ A_lrega un comentario...
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Tabla de valoracién

1. Imagen
1.2 Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunign social
2.b Aire libre activo

2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.2 Misica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacidn
9.a Racional

9b Social
9.c Emocional

10. Texto

10.a Cral
10.a.1 Connotacidn positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.3.3 Vinculado al producto

10.b Escrito

10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slogan

Elfipo de imagen que s& muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el avise publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el avizo publicitario.
Escena de reunién zocial o fiesta
E=scena donde se realiza alguna aclividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro tipo de escena que no se haya mencionado anteriormente
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente Ia marca o el loge de |a marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o lego de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producio
Tipo de voz utilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo que simule la sangre

Credibilidad que tiene el personaje segln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad, etc)
Apela 3 razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion medica, uso de muchas

personas, elc.)

Apela a valeres vinculados al esfilo para utilizar el producio (liberfad, frescura, practicidad. etc).

Contenido de las frases textuales {escritas y orales)
Hay un texto oral
Palabras con una connotacién positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la ufilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad

Falabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la ufilidad del producto

Una frase que sintefice la esencia o el objetive del preducto
Tipo del slogan que muesira la publicidad

Pieza grafica
1 = aparecen
1= aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay

no hay

1= ropa de vestir

1= aparece

Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

0= blanco

4= indeterminada

Emocional

0= no las hay

0= no las hay
1 = si las hay

Solo frases textuales escritas
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

0= no hay {1 = si hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer

174



Publicidad N° 2.8

Ly VONDE VIENE LA SANGRE DE 1 e IRt

‘ kotexperu ;Te has puesto a pensar de
dénde viene |a sangre de la regla? Si
no lo sabias, aqui te contamos cémo
se forma y cuél es el proceso.
#NoMasEstigma

28 sem

“ lesss86 @vannnepm12 te acuerdas xd

28 sem Responder

mariapaz7073 QO OO O No AL

MALTRATO DE ANIMALES
HAXKXXX

4sem Responder

mariapaz7073 QO QO O NO AL

MAITRATO DF ANIMAI FS

Qv W

73 Me gusta

27 DE OCTUBRE DE 2020

PERO SI ESTO

NO ACONTECE.

EL ENDOMETRIO
SE DESPRENDE Y SALE
EN FORMA DE SANGRE

( POR LA VAGINA.

Kot+ex)

Inicia sesién para indicar que te gusta o
comentar.

#NoMésEstigmo

Tabla de valoracion

[ Categoria | Definicion
1. Imagen Elfipo de imagen que 52 muestra en el aviso publicitario
1.a Personas Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.
1.b Graficos Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.

1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.3 Reunidn social
2 b Aire libre activo

2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Dtros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido

6.3 Misica
6.b Voz

7. Sangre

Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacién contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde e realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro fipo de escena que no se haya mencionado anteriormente

Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el loge de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre ¢ logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de musica para publicitar el producto
Tipo de veoz ulilizada para publicitar el producte

Se muestra el liquido azul o rojo que simule la sangre

Codificacin

Pieza grafica

1= aparecen

1 = aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay

no hay
1= ropa de vestir

1 = aparece

Todo el tiempo

no hay
no hay
no hay

0= blanco
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&. Credibilidad

9. Apelacidnm
9.a Racional

9.b Social
9.c Emocional

10. Texto

10.a Oral
10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacién negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slogan

Credibilidad que tiene el personaje seglin su grado de autoridad

Desde qué lugar s2 apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para ufilizar el producio (calidad, durabilidad. comodidad, etc)
Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacidon médica, uso de muchas

personas, etc.)

Apela a valores vinculados al esfile para ufilizar el producto (liberfiad, frescura, practicidad, etc).

Contenido de las frases textuales (escritas y orales)
Hay wn texto oral
Palabras con una connotacién positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la ufilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacién positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase gue sintefice la esencia o el objetive del producto
Tipo del slogan que muesira la publicidad

4= indeterminada

Emocional
0= no las hay

0= no las hay
1 = =i las hay

Frase textual escrito
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1 = =i hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer

Publicidad N° 2.9

Cada mujer siente su
ciclo de forma diferente
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Tabla de valoracién

[ C i | Definicién Codificacion
1. Imagen El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario Spot comercial
1.a Personas Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad. 1 = aparecen
1.b Graficos Ap graficos que la utilizacion del producto. 1= aparecen
1.c Producto publicitario Aparece el producto real en el aviso publicitario. 1 = aparecen

2. Ambientacion Existe una clara i i textual en el aviso

io. 0= no hay ambientacién
2.2 Reunion social Escena de reunion social o fiesta 0= no hay
2 b Aire libre activo Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre 0= no hay
2.c Hogar Escenas en el interior de un hogar 0= no hay
2.d Oficina Escenas en las gue se simule una oficiona ¢ conferencias 0= no hay
2.e Otros Cualquier ofro tipo de escena que no se haya mencionado anteriormente no hay
3. Vestimenta P jes que se tran con ropa de vestir o ropa interior. 1=ropa de vestir
4. Marca Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot. 1 = aparece
4.a Frecuencia de la marca Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot. Todo el iempo
6. Sonido Sonidos utilizados en el spot publicitario 1= voz reall 2 = misica / 3= voz en off
6.a Musica Tipo de misica para publicitar el producto Divertida/Curicsa
6.b Voz Tipo de voz ufilizada para publicitar el producte JoviallAmigable/Cercana
7. Sangre Se muestra el liguido azul o rojo que simule la sangre 0= blanco
&. Credibilidad Credibilidad que fiene el personaje segin su grado de autoridad 4= indeterminada
9. Apelacion Desde qué lugar se apela al consumidor del producto Emaocional
9.2 Racional Apela a razones convencionales para ufilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad. etc) 0= no las hay
Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
9.b Social personas, etc.) 1=silas hay
9.c Emocional Apela a valores vinculados al estilo para ufilizar el preducto (libertad, frescura, practicidad,etc). 0= no las hay
10, Texto Contenido de las frases textuales (escritas y orales) Frases textuales escritas y orales
10.a Oral Hay un texto oral 1=sihay
10.a.1 Connotacién positiva Palabras con una connotacion positiva 3= ser mujer
10.a.2 Connofacion negativa Palabras con una connotacion negativa O=blanco
10.2.3 Vinculado al producto Palabras que describen |a utilidad del producto 4= ofro
10.b Escrito Hay texto escrite en la publicidad 0= no hay
10.b.1 Connotacion positiva Palabras con una connotacion positiva 3= ser mujer
10.b.2 Connofacion negativa Palabras con una connotacion negativa O=blanco
10.b.3 Vinculado al producto Palabras que describen la utilidad del producto O=blanco
10. ¢ Slogan Una frase que sintetice la esencia o el objetivo del producto 1= hay un slogan
1= referente al producto/ 2= referente
10.c. 1 Coentenido del slogan Tipo del slogan que muesira Ia publicidad a la mujer
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Publicidad N° 2.10

& kotexperu - Seguir

\A REGLA NO PERJUDICA MI RUTINA

Ut ME PERJUDICA E5 QUE ME ESTIGMAT;
\'0 Q PUR [STAK [ON ,.A REG’.A ([5 0 kotexperu ;Qué tal si empezamos a

cuestionar los estigmas de la regla de
una forma diferente? Ingresa al link de
nuestra bio, descarga estas
ilustraciones increibles hechas por
@nanaths con frases poderosas y
unete al movimiento #NoMasEstigma

Comparte la ilustracion con la frase
que mas te identifique y etiqueta a
@kotexperu y el #NoMasEstigma

54 sem

Tabla de valoracion

Categoria

1. Imagen
1.a Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunidn social
2 b Aire libre active

2.c Hogar

2.d Oficina

2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.2 Masica
6.b Vioz

7. Sangre

Definicion

El fipo de imagen que s& muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin tipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran la utilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunién social o fiesta
Escena donde se realiza alguna acfividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro tipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el loge de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitanio
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo que simule |a sangre

@ Agrega un comentario...

Codificacion

Pieza grafica
1 = aparecen
1 = aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion

0=no hay
0= no hay
0=no hay
0= no hay
no hay

1= ropa de vestir

1 = aparece
Todo el tiempo

ninguna
ninguna

ninguna

0= blanco
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8. Credibilidad Credibilidad que tiene el personaje s2gln su grado de autoridad 4= indeterminada
9, Apelacidn Desde qué lugar s2 apela al consumidor del producto Emocional
9.a Racional Apela a razones convencionales para utilizar el producio (calidad, durabilidad, comodidad etc) 0= no las hay
Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uzo de muchas
9.b Social personas, etc.) 0= no las hay
9.c Emocional Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, practicidad, etc). 1 = =i las hay
10. Texto Contenido de las frases fextuales {escritas y orales) Frase textual escrifa
10.a Oral Hay un fexto oral 0= no hay
10.a.1 Connotacion positiva Palabras con una connotacion positiva 3= ser mujer
10.a.2 Connotacion negativa Palabras con una connotacion negafiva O=blanco
10.3.3 Vinculado al producto Palabras que describen |a utilidad del producio {O=blanco
10.b Escrite Hay texto escrito en la publicidad 1 = sihay
10.b.1 Connotacion positiva Palabras con una connotacion positiva 3= ser mujer
10.b.2 Connotacion negativa Palabras con una connotacion negativa {=blanco
10.b.3 Vinculado al producto Palabras que describen la utilidad del producio {O=blanco
10. ¢ Slogan Una frase que sintetice la esencia o el objetivo del preducto 1= hay un slogan
10.c. 1 Contenido del slogan Tipo del slogan que muesira la publicidad 2= referente a la mujer

Publicidad N° 2.11

¢GENERALMENTE @t
»
CUANTO SANGRAMOS ) o

't it it
DURANTE LA REGLA? B o wrired
promedio de sangrado en la
menstruacion, es entre 20ml y 80ml.

Ya lo sabian? #NoMasEstigma

29 sem

EN PROMEDIO. SANGRAMOS

ENTRE 20 ML Y 80 ML

DURANTE LA REGLA.

oQv W
20 Me gusta

LO MAS IMPORTANTE ES QUE 300E0CT
EL FLUJO SIGUE UN PATRON SIMILAR

EN TODOS LOS CICLOS, ¢CIERTO? : @ Agrega un comentario...

Tabla de valoracién
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Categoria

1. Imagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.¢ Producto publicitario

2. Ambientacion
2.2 Reunion social
2.b Aire libre activo

2.c Hogar
2.d Oficina
2. Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.a Misica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacion
9.a Racional

8.b Social
9.c Emocional

10. Texto
10.a Oral

10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connetacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan

10.c. 1 Contenide del slogan

Definicion

El tipo de imagen que s& muesira en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin tipe de actividad.

Aparecen graficos que muesiran la utilizacién del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario

Existe una clara ambienfacion contextual en el aviso publicitario.

Escena de reunién social o fiesta
Escena donde s& realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el inferior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro tipo de &scéna que no s& haya mencionado antenorments
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa inlerior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca duranie el spot.
Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz utilizada para publicitar el producto

Se muestra el liquido azul o rojo que simule la sangre

Credibilidad que fisne el personaje segln su grado de autoridad

Desde que lugar se apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad.etc)
Apela a razones sociales para ufilizar 2l producto (recomendacion médica, uso de muchas

personas, etc.)

Apela a valores vinculados al esfilo para ufilizar el preducto (libertad, frescura, praciicidad. etc).

Contenido de las frases textuales (escritas y orales)
Hay un texto oral

Palabras con una connotacion posifiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del producio

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen Ia utilidad del producio

Una frase que sintetice la esencia o el objetivo del preducto

Tipo del slogan que muesira la publicidad

Ceodificacion

Pieza grifica
0= no aparecen
1 = aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay
no hay

no hay

1= aparece
Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

0= blanco

4= indeferminada

Social
0= no las hay
1= silas hay

0= no las hay

Frase textual escrita
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

0= mno hay /1 =sihay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slogan

2= referente a la mujer
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Publicidad N° 2.12

iSu fortaleza nos inspira!
#GraciasPorSuDedicacion

kotexperu * Seguir

G edithhh18 Thanks guys for that

pictures..

QY

47 Me gusta

Categoria Definicién
C ici F de la
1. Imagen El tipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario
1.a Personas Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin tipo de actividad.
1.b Graficos

1.c Producto publicitario

2. Ambientacién
2.a Reunién social
2 b Aire libre activo
2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4 a Frecuencia de la marca

6. Sonide
6.a Misica
B b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacion

9.a Racional

9.b Social
9.c Emocional

10. Texto

10.a Oral
10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.3.3 Vinculado al preducto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slogan

Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacién contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunién social o fizsta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro tipo de escena que no s€ haya mencionado anteriormente
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz utilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo que simule la sangre

Contenido

Credibilidad que tiene el personaje segln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto
Apela a razones convencionales para ufilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad.etc)

Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
personas, etc.)

Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, practicidad. etc).

Contenido de las frases fextuales (escritas y orales)
Hay un texio oral
Palabras con una connotacion posifiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacidn posifiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producio

Una frase que sintetice la esencia o el objetive del producte

Tipo del slogan que muesira la publicidad

kotexperu Gracias a todas nuestras
profesionales de salud, por ser
mujeres fuertes y valientes. Les
agradecemos por cuidar la salud de
todos. Su fortaleza nos inspira. &

Escribe en los comentarios un mensaje
de apoyo para todas las mujeres que
te inspiran mientras estas en casa.
#ConOSinReglakllaPuede

v

W

Codificacion
Pieza grafica
1 = aparecen

0= no aparecen

0= no aparecen

1 = si hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay
Hospital

1= ropa de vestir

1 = aparece
Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

0= blanco

4= indeterminada

Social

0= nolas hay

1 =silas hay
0=no las hay

Frase textual escrito
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1 =sihay
3= ser mujer
O=blanco

O=blanco

1= hay un slogan

2= referente a la mujer
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Publicidad N° 2.13

Tabla de contenido

&> kotexperu - Seguir

Y el Gnico modo correcto de
menstruar es el tuyo.
#NoMasEstigma

‘ 31 sem

-

]
NA FORMA CORRECTA

DE MENSTRUAR.

ENTA
A MUJER EXPERIMI
C:{l CICLO Y SUS EFECTOS
DE MANERR DIFERENTE.
29 Me gusta
kKo+ex 6 DE OCTUBRE DE 2020

¥NoMasEstigma

@ Agrega un comentario...

. kotexperu {Cada cuerpo es diferente!

Categoria

1. Imagen
1. a Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunion social
2 b Aire libre activo

2.c Hogar

2.d Oficina

2.2 Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Senido
6.a Muasica
6.b Voz

7. Sangre

Definicio

El fipo de imagen que s muestra en el aviso publicitario
Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando alglin tipo de actividad.
Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en ] aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o cenferencias
Cualguier ofro fipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente

Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.

Cantidad de veces gue aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo gue simule la sangre

Codificacion

Pieza grafica
0= no aparecen
1 = aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay
no hay

ninguna

1 = aparece
Todo el tiempo

nimguna
nimguna
ninguna

1=liquido rojo
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8. Credibilidad

9, Apelacion
9.a Racional

9.b Social

9.¢c Emocional

10. Texto

10.a Oral
10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacién negativa
10.2.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacidn positiva
10.b.2 Connotacién negativa
10.b.3 Vinculado al producte

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slegan

Contenido

Credibilidad que tisne el personaje seguin su grado de autoridad

Desde que lugar se apela al consumidor del producto
Apela a razones convencionales para ufilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad. etc)

Apela a razones sociales para ulilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
personas, efc.)

Apela a valores vinculados al esfilo para utilizar el preducio (libertad, frescura, praclicidad, etc).

Contenido de las frases textuales (escritas y orales)
Hay un texio oral
Falabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacidn negativa
Palabras que describen la utilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacidn positiva
Palabras con una connotacién negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase que sintefice la esencia o el objetive del producto
Tipo del slogan que muesira la publicidad

Publicidad N°2.14

ML FLUO ES INTENS. B e i
M PERSONALIDAD TAMBIEY

Dejemos de estereotipar a las mujeres por la regla

Samate al movimento #NoMéasEstigma

@ kotexperu ;Has sentido que te juzgan
por ser mujer? Todas tenemos
personalidades y flujos diferentes y
esto es completamente normal.
#NoMasEstigma

& vaneyluzi Kotex x q ya no sacan @)
los protectores diarios
delgaditos.. de esos que venian
en empaqueta individuales
coloridos..

oQv W

34 Me gusta

@ Agrega

4= indeterminada

Social

0= no las hay

1 = si las hay
0= no las hay

frase textual escrito
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1 =si hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slegan
2= referente a la mujer
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Tabla de valoracién

Categoria

1. Imagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunion social
2.b Aire libre activa

2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.2 Musica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad
9. Apelacion
9.a Racional

9.b Social
9.c Emocional

10, Texto
10.a Oral

10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al preducte

10.b Escrite
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al preducto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slogan

Definicion

El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualguier ofro fipo de escena gue ne se haya mencionado anteriormente
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre ¢ logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz utilizada para publicitar el producto

Se muestra el liquido azul o rojo que simule la sangre

GCodificacion

Pieza grafica

1 = aparecen

1 = aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion

0= blanco

Credibilidad que fiene el personaje segin su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para utilizar el preducte (calidad, durabilidad. comodidad, etc)
Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas

personas, efc.)

Apela a valores vinculados al esfilo para ufilizar el producto (libertad, frescura, practicidad.etc).

Contenido de las frases textuales {escritas y orales)
Hay un texto oral
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del preducto

Hay texto escrite en la publicidad
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producio

Una frase que sintelice la esencia o el objetiva del preducto

Tipo del slogan que muesira la publicidad

0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay

no hay

1=ropa de vestir

1= aparece

Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

4= indeterminada

Emocional

0= no las hay

0= no las hay
1 =gilas hay

Frase textual escrifo
0= no hay

3= zer mujer
O=blance
O=blanco

0= no hay
3= ser mujer

O=blanco

O=blanco

1= hay un slogan

2= referente a la mujer
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Publicidad N°2.15

-~
Simate al movimientohe, ¢

#NoMasEstigmea™*
B

Tabla de valoracién

185



Categoria

Definicion

1. Imagen
1.3 Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunion social
2.b Aire libre activo

2.c Hogar
2.d Oficina
2. Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.3 Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.a Misica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacion
9.a Racional

9b Social
9.¢ Emocional

10. Texto

10.a3 Oral
10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al preducto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al preducto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenide del slogan

El fipo de imagen que s muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran la ufilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
E=cena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias
Cualquier otro tipo de escena que no se haya mencionado anteriormente

Personajes que se encuentran con repa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el loge de la marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece £l nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitano
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo que simule la sangre

Credibilidad que tiene el personaje segln su grado de autoridad

Deszde qué lugar se apela al consumidor del producto

Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad etc)
Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas

personas, etc.)

Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, practicidad etc).

Contenido de las frases textuales {escrilas y orales)
Hay un texto oral
Palabras con una connolacion posifiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connolacion posifiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la ufilidad del producto

Una frase que sintefice la esencia o el objetivo del preducto
Tipo del slogan que muesira la publicidad

Codificacion

Spot comercial
1 = aparecen
0= no aparecen
0= no aparecen

1 = =i hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay
Interior de un carro

1= ropa de vestir

1= aparece
Todo el iempo
2 = misica

Ritmica/motivadora
ninguna

0= blanco

4= indelerminada

Emocional

0=no las hay

0=no las hay
1 = =i las hay

Frase textual escrita
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1 = i hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer
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Publicidad N ° 2.16

&> kotexperu - Seguir

‘ kotexperu Todas tenemos cuerpos y
flujos diferentes. No hay un color que
defina la regla, esto puede variar
dependiendo de en qué momento del
ciclo estés. #NoMasEstigma

34 sem

leisamase Nuncatuvelrosado:v ©

34 sem Responder

—— Ver respuestas (1)

EL COLOR CAMBIA
DURANTE LOS DIAS EN
QUE TIENES LA REGLA,

PUDIENDO VARIAR ENTRE

ROJO BRILLANTE. VINO

TINTO. CAFE CLARO,
CAFE OSCURO 0 INCLUSO
UN TONO ROSADO.

#NoMasEstigma

Tabla de valoracién

Categoria

1. Imagen
1.a Personas

1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunidn social
2 b Aire libre activo

2.c Hogar

2.d Oficina

2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.3 Musica
6.b Voz

7. Sangre

Definicién

El tipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario

Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin tipo de actividad.

Aparecen graficos que muestran la utilizacion del producto.
Aparece el producio real en el avise publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las gue se simule una oficiona o conferencias
Cualquier ofro fipo de escena que no se haya mencionado anteriormente

Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de |a marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de milsica para publicitar el producto
Tipo de woz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo que simule la sangre

@ Agrega un comentario...

Codificacion

Pieza grafica
0= no aparecen
1 = aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion

0= no hay
0= no hay
0= no hay
0=no hay
no hay

no hay

1 = aparece

Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

1=liquido rojo
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8. Credibilidad

9. Apelacion

9.a Racional

9.b Social

9.¢ Emacional

10, Texto
10.3 Cral

10.a.1 Connotacion positiva

10.a.2 Gonnotacion negativa

10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva

10.b.2 Connotacion negativa

10.b.3 Vinculado al preducto

10. ¢ Slogan

10.c. 1 Contenide del slogan

Contenido

Credibilidad que tigne el personaje seqln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto
Apela a razones convencionales para ufilizar el preductio (calidad, durabilidad, comodidad etc)

Apela a razones sociales para ufilizar el preducio (recomendacion médica, uso de muchas
personas, efc.)

Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el preducto (libertad, frescura, practicidad, etc).

Contenido de las frases textuales {escritas y orales)
Hay un texto oral
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen |a utilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connolacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producio

Una frase que sintelice |a esencia o el objetivo del producto

Tipo del slogan que muesira la publicidad

Publicidad N° 2.17

iDile adios

al estrés con

stas r

etas!

&> kotexperu - Seguir oos

@ kotexperu ;Te has sentido de mal
humor, cansada y sin energia? {Tal ves
estés padeciendo de estrés! Una
forma de combatirlo, es con recetas
sanas y naturales. Ingresa a nuestra
web www.lakotex.com y descubre
mas. #NoM4asEstigma

15 Me gusta

—SRRR

Inicia sesién para indicar que te gusta o

comentar.

Qv N

4= indeterminada

Social

0= no las hay

1 = silas hay
0= no las hay

Frase textual escrifo
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1 = si hay
3= ser mujer
O=blanco

O=blanco

1= hay un slogan

2= referente a la mujer
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Tabla de valoracién

Categoria |

1. Imagen
1.a Personas
1.b Gréficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.a Reunidn social
2 b Aire libre activo
2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido

6.2 Misica
6.b Voz

7. Sangre

Definicion
‘Composicion/ Formato de la publicidad
El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario
Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin tipo de actividad

Codificacion

Pieza grafica

1 = aparecen

Aparecen graficos que muestran |3 ufilizacion del producto
Aparece el producto real en el avise publicitario

=

= Ng aparecen
= N0 aparecen

=

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario. 1 = si hay ambientacion

Ezcena de reunion social o fiesta 0= no hay

Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre 0= no hay
Escenas en el interior de un hogar 1 =sihay

Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias 0= no hay

Cualquier ofro fipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente Ya se describié

Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior. 1= ropa de vestir

Aparece claramente la marca o el logo de 1a marca durante el spot. 1 = aparece

Cantidad de veces que aparece el nombre o lego de la marca a lo largo del spot. Todo el tiempo

Sonidos utilizados en el spot publicitario ninguno
Tipo de musica para publicitar el producto ningung
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto ninguno

e muestra el liquido azul o rojo que simule |3 sangre 0= blanco

8. Credibilidad

Credibilidad que fiene el personaje segun su grado de autoridad 4= indeterminada

9, Apelacion Desde qué lugar se apela al consumidor del producto Social
9.a Racional Apela a razones convencionales para utilizar el preducto (calidad, durabilidad, comodidad, etc) 0= nolas hay
Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
9.b Social personas, etc.) 1=silas hay
9.c Emocional Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, practicidad etc). 1 =silas hay

10. Texto

10.a Oral
10.2.1 Connotacién positiva
10.a.2 Connotacion negativa
10.2.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al preducto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slegan

Publicidad N° 2.18

Contenido de las frases textuales (escritas y orales) Fraze textual escrita

Hay un texio oral 0= no hay

Palabras con una cennotacion positiva 3= ser mujer
Palabras con una connotacién negativa O=blanco
Palabras que describen la utilidad del producto O=blanco
Hay texto escrito en la publicidad 1= sihay

Falabras con una connotacion positiva 3= ser mujer
Palabras con una connotacién negativa O=blanco
Palabras que describen Ia utilidad del producio O=blanco

Una frase que sintefice la esencia o el objetivo del producto 1= hay un slogan

Tipo del slogan que muesira la publicidad 2= referente a la mujer

¢’/

puede serincansable

dedicacion, no poria regla
g™

. *DonOSmLaRegla. ella puede.

4
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Tabla de valoracién

Categoria

| Definicion

1. Imagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacién
2.3 Reunion social
2.b Aire libre activo

2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca

4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.a Masica
6.b Voz

7. Sangre

8. Credibilidad

9. Apelacion
9.a Racional

9b Social
9.¢ Emocional

10, Texto

10.2 Oral
10.a.1 Connotacién positiva
10.2.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al preducto

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slogan

El fipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario
Se presenta personas en &l aviso publicitario, realizando algin fipo de actividad.
Aparecen graficos que muestran |a utilizacion del producto.
Aparece el producto real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunion social o fiesta
Escena donde se realiza alguna acfividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualguier otro fipo de escena que no se haya mencionado anteriormente

Personajes que s encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de |a marca durante el spot.

Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spof.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de misica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar &l producto

Se muestra el liquida azul o rojo que simule la sangre

Credibilidad que fiene el personaje segin su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto
Apela a razones convencionales para utilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad, etc)

Apela a razones sociales para ufilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
personas, etc.)

Apela a valores vinculados al esfilo para ufilizar el preducto (libertad, frescura, praclicidad etc).

Contenido de las frases textuales {escritas y orales)
Hay un texto oral
Palabras con una connofacion positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase que sintefice |a esencia o el objetivo del producte
Tipo del slogan que muestra |a publicidad

Codificacion

Pieza Grafica
0= no aparscen
1= aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0=no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay

no hay

ninguna

1= aparece

Todo el iempo

Minguna
Minguna
Minguna

1=liquido rojo

4= indeferminada

Social

0=no las hay

1= silas hay
0= no las hay

Sole firase texiual escrita
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1=si hay
3= ser mujer

O=blanco

O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer
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Publicidad N° 2.19

&> kotexperu - Seguir o

¢QUE TANTO SABEMOS
DE LA REGLA?

. kotexperu ;Crees que sabes todo
sobre la regla? Hay muchas cosas que
podemos seguir aprendiendo sobre
este proceso natural. Y td, ;qué
quieres saber? Preparate para romper
estigmas. #NoMasEstigma.

34 sem

& malaguimet Para empezar: que ©
no se llama REGLA.

33sem Responder

QY N

38 Me gusta
17 DE SEPTIEMERE DE 2020

@ Agrega un comentario...

Tabla de valoracion

! .
Categoria ] Definicion

Codificacién

1. lImagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

El tipo de imagen que se muestra en el aviso publicitario
Se presenta persenas en el aviso publicitario, realizando algin tipo de actividad.
Aparecen graficos que muestran la ulilizacion del producto_
Aparece el producto real en el aviso publicitario_

Spot comercial
1 = aparecen
0= no aparecen
0= no aparecen

2. Ambientacion

2.a Reunion social
Z_b Aire libre activo
2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
B.a Misica
6. b Voz

7. Sangre

Existe una clara ambientacién contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunién social o fiesta
Escena donde se realiza alguna aclividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las que se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro fipo de escena que no se haya mencionado anteriormente
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o ropa interior.

Aparece claramente la marca o el loge de la marca durante el spot.
Cantidad de veces que aparece el nombre ¢ logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizados en el spot publicitario
Tipo de midsica para publicitar el producto
Tipo de woz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo gque simule la sangre

1 = si hay ambientacién
0= no hay
0= no hay
1= si hay
0= no hay
Colegio

1= ropa de vestir

1 = aparece
Todo el iempo

2 = misica
Describir
Describir

0= blanco/ 1=liquido rojo/ 2=liquide azul

191



Credibilidad que tiene el personaje seglin zu grado de autoridad

8. Credibilidad

9. Apelacion
9.a Racional

Apela a razones sociales para utilizar el producto {recomendacion médica, uso de muchas

9. b Social
9. ¢ Emocional

10. Texto
10.a Cral

10_a.1 Connotacion positiva
10.a3.2 Connotacion negativa
10.a.3 Vinculado al producto

10.b Escrito

10_b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producto

Desde qué lugar s2 apela al consumidor del producto
Apela a razones convencionales para ufilizar el producto (calidad, durabilidad, comodidad.etc)

personas, etc.)

Apela a valores vinculados al estilo para utilizar el producto (libertad, frescura, praclicidad, etc).

Contenido de las frases textuales {escritas y orales)

Hay un texto oral
Falabras con una connotacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producio

Hay texto escrite en la publicidad
Palabras con una connofacion positiva
Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen la utilidad del producto

10. c Slogan Una frase gue sintetfice la esencia o el objetivo del producto

10.c. 1 Contenido del slogan

Publicidad N° 2.20

EN ESTE MOMENTO QUE ESTAMOS
REVISANDO Y REPENSANDO TANTAS COSAS,
¢QUE TAL REPENSAR Y CUESTIONAR
EL ESTIGMA DE LAREGLA?

iento

#NoOMasEstigma

kotex

Tabla de valoracién

Tipo del slogan que muesira la publicidad

&> kotexperu - Seguir

‘ kotexperu Si |a regla es parte de
nuestra vida, ;por qué no hablar de
ella? Aprovecha este tiempo para
hablar con tus hijos, hermanos o con
tu esposo sobre los estigmas de la
regla. #NoMasEstigma

44 sem

oQv W

22 Me gusta

G g

4= indeterminada

Social

0= no las hay

1 = =i las hay
1 = =i las hay

[ LT
0= no hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1 = =i hay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slogan

2= referente a la mujei
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Categoria

| Definicién

1. Imagen
1.a Personas
1.b Graficos
1.c Producto publicitario

2. Ambientacion
2.3 Reunion social
2. b Aire libre activo

2.c Hogar
2.d Oficina
2.e Otros

3. Vestimenta

4. Marca
4.a Frecuencia de la marca

6. Sonido
6.2 Misica
6.b Voz

7. Sangre

9. Apelacion

9.a Racional

9.b Social
9.c Emocional

10. Texto

10.a Oral
10.a.1 Connotacion positiva
10.a.2 Connotacidn negativa
10.3.3 Vinculado al preducto

10.b Escrito
10.b.1 Connotacion positiva
10.b.2 Connotacion negativa
10.b.3 Vinculado al producte

10. ¢ Slogan
10.c. 1 Contenido del slogan

El fipo de imagen que 32 muestra en el aviso publicitario
Se presenta personas en el aviso publicitario, realizando algin tipo de actividad.

n =

g que 113 utilizacion del producto.
Aparece el producio real en el aviso publicitario.

Existe una clara ambientacion contextual en el aviso publicitario.
Escena de reunidn social o fiesta
Escena donde se realiza alguna actividad al aire libre
Escenas en el interior de un hogar
Escenas en las gue se simule una oficiona o conferencias

Cualquier ofro fipo de escena que no s& haya mencionado anteriormente
Personajes que se encuentran con ropa de vestir o repa interior.

Aparece claramente la marca o el logo de la marca durante el spot.
Cantidad de veces que aparece el nombre o logo de la marca a lo largo del spot.

Sonidos utilizades en el spot publicitario
Tipo de musica para publicitar el producto
Tipo de voz ufilizada para publicitar el producto

Se muestra el liguido azul o rojo gue simule la sangre

Credibilidad que tiene el personaje segln su grado de autoridad

Desde qué lugar se apela al consumidor del producto

o (calidad. dur d didad, etc)

Apela a razones convencionales para ufilizar el p

Apela a razones sociales para utilizar el producto (recomendacion médica, uso de muchas
personas, etc.)

Apela a valores vinculados al esfilo para ufilizar el producto (libertad, frescura, practicidad.etc).

Contenido de las frases {escrifas y orales)
Hay un texto oral

Palabras con una connotacién positiva

Palabras con una connotacion negativa

Palabras que describen |a utilidad del producto

Hay texto escrito en la publicidad
Palabras con una connotacién positiva
Palabras con una connotacion negativa
Palabras que describen la utilidad del producto

Una frase gue sintefice la esencia o el objetivo del producte
Tipo del slogan que muesira la publicidad

Codificacion

Pieza grafica
1= aparecen
0= no aparecen
0= no aparecen

0= no hay ambientacion
0= no hay
0= no hay
0= no hay
0= no hay

no hay

1= ropa de vestir

1 = aparece
Todo el tiempo

ninguna
ninguna
ninguna

0= blanco

4= indeterminada

Social y emocional
0= no las hay

1 = silas hay
1= silas hay

Frase textual escrifo
0= no hay
O=blanco
O=blanco
O=blanco

1 = sihay
3= ser mujer
O=blanco
O=blanco

1= hay un slogan
2= referente a la mujer
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Anexo 3: Aplicacién de la metodologia

Objetivo 3:

Publicidad N° 3.1

kotexperu * Seguir

kotexperu Gracias a todas nuestras
profesionales de salud, por ser
mujeres fuertes y valientes. Les
agradecemos por cuidar la salud de
todos. Su fortaleza nos inspira. &

Escribe en los comentarios un mensaje
de apoyo para todas las mujeres que
te inspiran mientras estas en casa.
#ConOSinReglaEllaPuede

G edithhh18 Thanks guys for that ©
pictures... &

Qv N
iSu fortaleza nos inspira! il
#GraciasPorSuDedicacion

@ Agrega un comentario...
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Tabla de valoracién

Pieza grafica: Pieza grafica #1 Fecha: 13-03-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Items I NO Ohbservaciones
categorias indicadores
Femyvertizing Nhjer Adulta Fizsicaments | X En esta pieza
Tipos de independien Emocoml X% public.it"fzria se observa
roles de la te mente 1na mujer
mjer independiente, s
Joven Biologicam | X muestra una mujer gue
enfe hace labores arduas
- utilizande su fuerza
Emocional | X fizica v emocional.
mente
Mujer Tecnologica X | En esta pieza grafica no
modema —— 2 observo Imdgenes
Viajera X que expresen 2 la mujer
de manera modema.
Nhner Ejecutiva X | Enesta pieza grafica
profesional mostro imagenes de lo
Lider X qgue reprazenta una
mujer profesional,
como lider, sin
embarge, no como
ejecutiva.
Mujer Emprendedora X | Las imagenes de esta
trabajadaora pieza grafica mostraron
Luchadora X las caracterizticas de la
mujer trabajadora, va
que hay representacion
de una mujer luchadora
pero no de una mujer
emprendedora.

Publicidad N° 3.2

iUn ejercicio para_
cada fase de tu ciclo!

kotexperu * Seguir

kotexperu Existen diferentes tipos de
gjercicio que podemos hacer en cada
fase del ciclo menstrual. Aqui te

damos los tips: https://bit.ly/3hTavkW

iQue nada te detenga!
#ConOSinLAReglaEllaPuede

_0Qv

28 Me gusta



Tabla de valoracién

Pieza grafica:
Categoria

Piazaz grafica #2 Fecha:
Sub Indicadores Sub Items

categorias indicadores

5I

13-03-2021

NO

Obzervaciones

Mujer Adultz Fizicameante

Tipos de indapendien Fmocional
roles de la mente
mngjer

#

Joven Biologizam
aute

Emocional
mente

En esta pieza
publicitaria se chzarcd
una mnyjer
independienta, ze
mestra uha mujer que
hace labores arduas
ufilizande su fuerza
fizica v amocional

Nujer Tecnolosica
modama

Viajera

i

En esta pie=a
publicitaria no ze
observe Imigenss que
expresen a la mujer de
manerz moderna

Mujer Ejecutrva
profesional

Lider

En esta pieza
publicitaria no z=
mmestra en laz
magenes da lo gua
reprazenta una mnyjer
profesional como
gjecutiva v lider.

Mujer Emprendadora
trabajadora

Luchadera

Las imagenss de asta
pieza publicitzria
mostraron las
caractenisticas de la
rgjer trabajadora, va
que hay representacicn
de una mujer luchadora
pero 1o de una mnajer

emprendedora.
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Publicidad N°3.3

iDile adiés
al estrés con

estas recetas!

—SERR

&> kotexperu * Seguir -

0 kotexperu ;Te has sentido de mal
humor, cansada y sin energia? jTal ves
estés padeciendo de estrés! Una
forma de combatirlo, es con recetas
sanas y naturales. Ingresa a nuestra
web www.lakotex.com y descubre
mas. #¥NoM4&sEstigma

16 sem

Qv N
15 Me gusta

Inicia sesién para indicar que te gusta o
: 3 g

comentar.
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Tabla de valoracién

Pieza grafica: Piaza prifica #3 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Itemsz 51 NO Obzervaciones
categorias indicadores
+
Eenuertizing, luyer Aduliz Fizsicamente | X En esta pleza
Tipas de independien Fmomomal X publicil_z.ria ze ohserva
rales de la e ments uua muJET
s indapendienta, ze
Toven Binlozicam | X muestra una mujer qus
ente hace labores arduas
utilizando su fuerza
Emoeional X fisiea ¥ amocional
ments
luyer Tecnolozica X | Enesta pieza
modama — —— publiciftaria no ==
Viajera X P
observd imigenss que
expresan a la mujer de
manera moderna.
luyer Ejecutra X | Este preza grafica o ==
profesional muestra en las
Lider X | imdgenes dalo qus
Teprazanta una mujer
profesional como
ejecutrva v lider.
Wluyer Emprendedora X | La= imagenes de este
trabajadora pieza grified mostraron
Luchadera X las caracteristicas de la
mujer trabajadora, va
que hay representacion
de una muyer luchadora
pero no de uma mujer
emprendedora.
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ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°1, N°2 Y N°3

SUB-CATEGORIA

Nuevos estereotipos

INTERPRETACION

En este conjunto de piezas publicitarias, nos
demostré6 que se utilizd6 como imagen
representativa de la mujer, a mujeres
independientes que luchan dia a dia y demuestran
su vitalidad, fuerza fisica y emocional. Dejan de
lado el uso de imagen femenina con cierto nivel de
estereotipo de belleza que usualmente se usa en
la publicidad y muestran a mujeres realizando
actividades fisicas, en la rutina diaria o en el
trabajo. Por otro lado, se le atribuye que son
mujeres que rompen las barreras que les impone
la sociedad por eso en cada pieza publicitaria se
menciona un mensaje inspirador o que rinde

homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, como tecnoldgica
y viajera, no se encontré caracteristicas de lo
mencionado. Es decir que no se encontré en
alguna parte de las piezas publicitarias alguna
semejanza de mujeres o referencias que cumplan
actividades relacionados con aparatos

tecnoldgicos o realizando viajes a algun lugar sola.
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Publicidad N° 3.4

Tabla de valoracion

kotexperu * Seguir e

kotexperu ;Qué tal si empezamos a
cuestionar los estigmas de la regla de
una forma diferente? Ingresa al link de
nuestra bio, descarga estas
ilustraciones increibles hechas por
@nanaths con frases poderosas y
dnete al movimiento #NoM4asEstigma

Comparte la ilustracién con la frase
que mas te identifique y etiqueta a
@kotexperu y el #NoMasEstigma

w

4 sem

QY N

Pieza grafica: Piaza grafica #4 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Snb Items NO Obzervaciones
& categorias indicadores
| Femnetisng Majer Aduliz Fizsicamante En asta preza
Tipos de independisn Fmocional Imhlici:t.a]ia se ohsarvd
roles de Ja ta menta una mujar
mjer independients, sa
Toven Binlozicam muestra una mujer gue
nte hace laberes arduas
_ utilizando su fuerza
Emocicnal fisica v emocional
ments
T Tecnolagica En asta preza
modsma — publicitaria no =2
Vigjera o
observo Imaganes gue
expresan a |z mujer de
manera modsrna
Whajer Ejecutrva E=ta pueza publicitania
profesional no e mussztra en las
Lider imdgenes da lo que
reprazanta una mujer
profesionzl como
gjecutrva v lider.
hlujer Emprendeadora Las imagenes de asta
trabajadora T pieza gnl:f-:ano
caracteristicas de la
rojer trabajadara,
comeo la represzentacion
de una mujar luchadora
¥ da una mmer
emprendedora.
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Publicidad N°3.5

|A REGLA NO PERJUDICA MI RUTINA

Ut ME PERJUDICA £5 QUE ME ESTIGMAT
O s oN Uty B

17
Ary ARy U

Tabla de valoracion
|
Pieza grifica: Piaza grifica #3 Fecha:
Catezoria Sub Indicadores Sub Ltemsz
categorias indicadores

51

kotexperu * Seguir

kotexperu ;Qué tal si empezamos a
cuestionar los estigmas de la regla de
una forma diferente? Ingresa al link de

nuestra bio, descarga estas

ilustraciones increibles hechas por
@nanaths con frases poderosas y
unete al movimiento #NoM4asEstigma

Comparte la ilustracion con la frase
que mas te identifique y etiqueta a
@kotexperu y el #NoMasEstigma

QY

59 Me gusta

15-03-2021
NO

Obzervaciones

Eenumettizing hiujer Adulta Fisicamante

Tipas de indapendien Fmomonal
roles d.e 1z mente
roujer

Toven Beelogicam
znie

Emocional

mente

En esta pieza
publicitania ze chzervo
una mujar
independients, se
mnestra una mujer que
hace labores arduas
utilizando su fuerza
fizica ¥ emocional

hlujer Tecnologica
modama

Viajera

En esta pieza grafica no
ze observo imigenas
gue expresen a la munjar

de manera modama.

Mlujer Ejecutrva
profesional

Lider

Esta pieza grafica no z2
mnestra en las
imazenes da lo qua
reprasanta una mujer
profesional como
gjecutiva v lider.

hiujer Emprendedora
trabajadora

Luchadora

Laz imipanes de esta
pieza grifica no
pamasha las
caracteristicas de la
mjer trabajadora,
como Lz reprazantacidn
de una mujer luchadora
¥ da unza mujer

emprendedora.
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Publicidad N°3.6

ML FLUTO ES INTENSD. D it
M PERSONALIDAD TAMBIEY

@ kotexperu ;Has sentido que te juzgan
por ser mujer? Todas tenemos
personalidades y flujos diferentes y
esto es completamente normal.
#NoMasEstigma

@ vaneyluzi Kotex x q ya no sacan @)
los protectores diarios
delgaditos.. de esos que venian
en empaqueta individuales
coloridos..

Qv W

34 Me gusta

Dejemos de estereotipar a las mujeres por la regla @
SGmate al movimento #NoMasEstigma
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Tabla de contenido
Pieza grafica:
Categoria Sub
categoriaz

Piaza prafica #6

Indicadores

Facha:

Sub
indicadores

15-05-2021
Ttems 51 NO Ohservaciones

Tipos de
roles de la
mgjer

Tiujer
indapendien

Adulta

Fizsicamente | X Em esta pleza

Te—— pubhcn;na ze ohzerio
: una nujar
rnents ndependients, se

Joven

Biolozicam | X mnestra Una mujer que
ente hace labores arduaz
ufilizando su fusrza

Emocional | X fizica v emocional

menta

Wujer

Tecnologica X | Enestapieza

Vizjara X

publicitaria no za
obzervo Imigenss gqua
exprazan a la mujer da

manera mederna

Tdujer
profesionzl

Ejecutrva X | Esta preza publicitania

no ze muastra en las

Lider X | magenes da lo gus

represanta una mujer
profesional como
gjecutrva v lider.

Wiujer
trabajadora

Emprendedora X | Laz mmigenss de asta

pieza srafica ho

Luchadora X | mmestra las

caracteristicas de la

mnjer trabajadora,
como la represantacion
de una muyjer luchadora
v'de ina mujer

emprandadora.

ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°4, N°5 Y N°6

SUB-CATEGORIA

Nuevos estereotipos

INTERPRETACION

En este conjunto de piezas publicitarias, nos
demostré6 que se utiliz6 como imagen
representativa de la mujer, a caricaturas de
mujeres quienes son mujeres independientes que
luchan dia a dia y demuestran su vitalidad, fuerza
fisica y emocional. Dejan de lado el uso de imagen
femenina con cierto nivel de estereotipo de
belleza que usualmente se usa en la publicidad y

muestran a mujeres realizando actividades fisicas,
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en la rutina diaria o en el trabajo. Por otro lado, se
le atribuye que son mujeres que rompen las
barreras que les impone la sociedad por eso en
cada pieza publicitaria se menciona un mensaje

inspirador o que rinde homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, como tecnoldgica
y viajera, no se encontrd caracteristicas de lo
mencionado. Es decir que no se encontré en
alguna parte de las piezas publicitarias alguna
semejanza de mujeres o referencias que cumplan
actividades relacionados con aparatos

tecnoldgicos o realizando viajes a algun lugar sola.

De la misma forma, no se encontrd caracteristicas
de la “Mujer trabajadora”, como emprendedora y
luchadora. Es decir que no se encontré en alguna
parte de las piezas publicitarias alguna semejanza
de mujeres o referencias en la cual estdn
administrando algin negocio o que estén

luchando por realizar sus suefios.
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Publicidad N° 3.7

EN ESTE MOMENTO QUE ESTAMOS G “lotexpens= g
REVISANDO Y REPENSANDO TANTAS COSAS,
¢QUE TAL REPENSAR Y CUESTIONAR
ELESTIGMA DE LAREGLA? = kotexperu Si la regla es parte de

nuestra vida, ;por qué no hablar de
ella? Aprovecha este tiempo para
hablar con tus hijos, hermanos o con
tu esposo sobre los estigmas de la
regla. #NoMasEstigma

44 sem

Sﬁmmrpiemo 23 Ve et
#NoOMasEstigma o

kKo+ex
@ Agrega un comentario...

Tabla de valoracion
Pieza grafica: Piaza grafica #7 Fecha: 13-05-2021

Categoria Sub Indicadores Sub Ttems 5I NO Obzervaciones
categorias indicadores

Feamertizing Muyer Adulta | Fistcamente | X Ex esta preza
Tipes de independian ool TX pnbli.cﬂ_miaseobsmc'l
rales dela te imente una mujer

mmjer independients, ss
TJorven Biolozicam | X muestra una mujer que
ante hzce labores arduas
] utilizando su fuerza
Emocional | X fisica v smociomal.

mente

Wlujer Tecnoldgica X | Enestapieza
modama Vi X pnbli.c_i‘l'aﬁa_nn sa
observo magenss gqua

exprezen a lz mujer de
manera modema.

Wlujer Ejecutiva X | Esta preza publicitaria
profesional ne s& mussta en las
Lider X | imagenes da lo que
reprezanta una nujer
profesionzl comao
gjecutiva v lider.

Wlujer Emprendedora X | Laz imagenses de este
trabajadora leza grifica mostraron
' Luchaderz X Le m;'ﬁmh;s dela
rmjer trabajadera, va
que hay reprezentacion
de una mujer luchadora
pero no de una majer

emprandsdora.

Qv N
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iGracias
por alentarme

Publicidad N°3.8

Tabla de valoracion

QY

kotexperu * Seguir e

kotexperu La primera persona que
nos ensefia como ser una mujer
fuerte, valiente y decidida, es nuestra
mama. Por eso hoy queremos
agradecerle por empoderarnos y creer
que lo podemos todo. jFeliz dia
mama!

edithhh1s @O @O © ©
53sem 1Megusta Responder

——  Ver respuestas (1)

34 Me gusta
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iJun;qs
podemos!

0 kotexperu * Seguir

0 kotexperu Los amigos son las
personas que te apoyan y alientan sin

importar en qué dia del mes estés.

Qv

38 Me gusta

#NoMasEstigma
#ConOSinLaReglaEllaPuede

Publicidad N°3.9
Pieza grafica: Plaza grifica #E Fecha: 153-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Itemsz 51 NO Obzervaciones
categorias indicadores
Epnuertizing Mujer Adulta Fisicamente | X En estz pleza
Tinas de indapendisn i —— publicitaria ze observo
roles dala e mente una mujar
mmjer independienta, se
Toven Biologicam | X mnestra una mujer que
exte hace labores arduas
_ utilizando su fuerza
Emocional | X fizica v amocional.
mente
Mujer Tecnologica X | En esta preza graficz no
modema Ve < = obzervo magenss .
que expresen a la mnjar
de manera modarna.
hiujer Ejecutrva X | Enestz preza graficz no
profesional ze munestra en laz
Lider X | imdgenes da lo qua
reprasanta una mujar
profesional como
gjecutiva v lider.
hiujer Emprendedora X | Laz imagenss de esta
trabajadora pleza grifica mostraron
Luchadora X las carscteristicas de lz
mjer trabajadaora, va
que hay representacion
de una mujer luchadora
pero no de una mujer
emprendedora.
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Tabla de valoracién

ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°7, N°8 Y N°9

SUB-CATEGORIA

Nuevos estereotipos

INTERPRETACION

En este conjunto de piezas publicitarias, nos

demostré6 que se utilizd6 como imagen

representativa de la mujer, a mujeres
independientes que luchan dia a dia y demuestran
su vitalidad, fuerza fisica y emocional. Dejan de
lado el uso de imagen femenina con cierto nivel de
estereotipo de belleza que usualmente se usa en
la publicidad y muestran a mujeres realizando

actividades fisicas, en la rutina diaria o en el

Pieza grafica: Piaza grafica #9 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Ttems 51 NO Obzervaciones
E categoriaz indicadores
Epmertizing, Mlujer Adulta Fisicamente | X En esta preza
Tipos de indapendisn —— publicitaria ze obzervd
reles dala h mente una muJET
mujer independients, sa
Toven Biolozicam | & muestra una mujer qua
xte hace labores arduoas
i _ utilizande su fuerza
Emocional | X fisica v emocional
ments
iujer Tecnolosica X | En aste spot publicttario
modema e s chzarvd mazene:
gue expresen 2 la muyjer
de manera moderna.
Mlujer Ejecutiva X [ Este zpet publicitano
profesional no e muastra en las
Lider X | im3genes da lo que
reprezanta una mujer
profesionzl como
gjecutrva v lider.
Mlujer Emprendadora X | Laz imagenss de aste
trabajadora _ spot publicitario
Luchadora X mostraron las
caracteristicas de lz
mnjer trabajadora, va
gue hay rapresentacion
de una mujer luchadora
pero no de una mujar
emprendedora.
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Publicidad N°3.10

trabajo. Por otro lado, se le atribuye que son
mujeres que rompen las barreras que les impone
la sociedad por eso en cada pieza publicitaria se
menciona un mensaje inspirador o que rinde

homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, como tecnoldgica
y viajera, no se encontrd caracteristicas de lo
mencionado. Es decir que no se encontré en
alguna parte de las piezas publicitarias alguna
semejanza de mujeres o referencias que cumplan
actividades relacionados con aparatos

tecnoldgicos o realizando viajes a algun lugar sola.

De la misma forma, no se encontrd caracteristicas
de la “Mujer trabajadora”, como emprendedora,
pero si se mostré la caracteristica de la mujer
luchadora. Es decir que no se encontré en alguna
parte de las piezas publicitarias alguna semejanza
de mujeres o referencias en la cual estdn
administrando algln negocio pero si de mujeres
gue estén luchando por realizar sus suefios o que

dia a dia se esfuerzan por lograrlo.
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O

Pieza grifica 210 Fecha: 13-053-2021

Sub Indicadores Sub Items SI NO
categorias indicadores

Observaciones

Nujer Adulta Fisicamente | X
Tipes de Lﬂ.deptmdd.eﬂ Emocional | X
rolezdala < mente

mujer

Joven Biclogicam | X
ente

Emocional | X
mente

En esta pieza
publicitaria se observo
A mujer
independiente, se
muestra una muer que
hace labores arduas
utilizando su fuerza
fisica v emocional.

Mujer Tecnologica X
moderna

Viajera X

En este pieza
publcitaria se encontrd
solo una caracteristica
de la mujer moderna,
respecto a las imagenes
de la mujer moderna|

Mujer Ejecutiva X
profesional

Lider X

Esta pieza publicitaria
mostrd imagenes de lo
que representa una
mujer profesional,
como lider, zin
embargo, no como
ejecutiva.

Mujer Emprendedora X
trabajadora

Luchadora X

Las imdgenes de este
pieza publicitaria
mostraron las
caracteristicas de la
mujer trabajadora, ya
que hay representacion

de una mujer luchadora

valoracion

&> kotexperu

@ kotexperu

sociedad y

es imposib

ABER
a

#EllaPuede

.

OV

33 Me gusta

« Seguir

Hoy no celebramos a la

mujer por su belleza o delicadeza, sino
por romper los estigmas de la

seguir cumpliendo sus

metas & $%

iGracias por demostrarnos que nada

le!

2a0A2A2RA

#DialnternacionalDeLaMujer
#NoMasEstigma

Tabla de
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Publicidad N°3.11

VA

34 Me gusta

kotexperu * Seguir sos

kotexperu Hoy no celebramos a la
mujer por su belleza o delicadeza, sino
por romper los estigmas de la
sociedad y seguir cumpliendo sus

metas b#

iGracias por demostrarnos que nada
es imposible!

%anegaemaane

#DialnternacionalDeLaMujer
#NoMasEstigma
#EllaPuede

9 sem

8 DE MARZO
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Tabla de valoracién

=
Pieza grafica: Pieza grafica =11 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Items 5I NO Obzervaciones
categoriasz indicadores
Epmertizing, Mlujer Aduliz Fizicamente | X En esta pieza
Tipos de md.ep:ud.l&n Fmomonal 1% pl.'l.]:ll'lc:n_zna se obzeryo
rales de la mente e
mjer independients, se
Toven Biclogicam | & mnestta una mujer gue
ante hace labores arduasz
_ _ utilizande su fuerza
Emocional | X fizica v emocional
mente
Nuyer Tecnolagica X En sste pleza
modema — = mnbloitaria ze ancontra
Viajera X zolo una caracteristica
de la mjer modarna,
rezpecto 2 las imagenes
de la mjer modarna
Mlujer Ejecutrva X Ezta preza publicitaria
profesional mostrd magenes de lo
Lider X que representa una
majer profezional,
como lidar, =i
embargo, no como
ejecutrva.
Mlujer Emprendadorz X Lasz imagenss de gste
trabajadora _ pieza publicitaria
Luchadera X mostraron las
caracterizticas de la
muajer trabajadora, va
que hay represenfacion
de una mujer luchadeora
pero no de una mujer
emprendedora.
Publicidad N°3.12
&> kotexperu - Seguir

kotexperu Hoy no celebramos a la
mujer por su belleza o delicadeza, sin
por romper los estigmas de la
sociedad y seguir cumpliendo sus

metas & 3%

iGracias por demostrarnos que nada
es imposible!

%QBHQQBB&BBBQ

#DizalnternacionalDeLaMujer
#NoM4asEstigma
#EllaPuede

(VA

46 Me gusta

o
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Tabla de valoracién

Pieza grifica:

Categoria Sub Indicadores

categoriaz

Mujer
Tipos de independian
roles de la

Tngjer

Pieza grifica =12

Facha:
Sub

indicadores

Adulta Fisicamente

51

13-05-2021

NO

Emocional
ments

Biolom
i)

Jorven

Emocional

mentes

Obzervaciones

En esta preza
publicitaria ze obzervd
uMa mujar
mndependients, se
mestra una mujer que
hace labores arduas
utilizando su fuerza
fizica v emocional

Diujer
modama

Tecnoldgica

Viajara

Exn este pieza
pablcifaria =& encontrd
solo una caracteristica
de la mmjer modama,
rezpecto a las imagenes
de la mmjer modarna

Mujer
profesional

Ejecutma

Lider

Esta pieza publicitaria
mestrd mmagenes de lo
que representa una
oy er profazional,
comao lider, zin
embargo, no como

e ecutrva.

Diujer
trabajadora

Emprendedora

Luchadora

Laz imagenes de gate
pieza publicitara
mestraron las
caracteristicas de la
mmjer trabajadora, va
que hay representacidn
de una nmyjer luchadora
pera Bo de una mujer

emprendedora.

ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°10, N°11 Y N°12

SUB-CATEGORIA

INTERPRETACION

Nuevos estereotipos

En este conjunto de piezas publicitarias, nos

demostré6 que se utiliz6 como imagen

representativa de la mujer, a mujeres
independientes que luchan dia a dia y demuestran
su vitalidad, fuerza fisica y emocional. Dejan de
lado el uso de imagen femenina con cierto nivel de
estereotipo de belleza que usualmente se usa en

la publicidad y muestran a mujeres realizando
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actividades fisicas, en la rutina diaria o en el
trabajo. Por otro lado, se le atribuye que son
mujeres que rompen las barreras que les impone
la sociedad por eso en cada pieza publicitaria se
menciona un mensaje inspirador o que rinde

homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, solo se encontrd
caracteristicas de mujer tecnoldgica. Es decir que
se encontré en alguna parte de las piezas
publicitarias alguna semejanza de mujeres o
referencias que cumplan actividades relacionados

con aparatos tecnoldgicos.

Por otro lado, en “Mujer Profesional” se encontrd
caracteristicas de mujer lider quienes se esfuerzan
por sobresalir en la sociedad y en el mundo
laboral, o sea marcar la diferencia en un mundo de

hombres.

De la misma forma, no se encontro caracteristicas
de la “Mujer trabajadora”, como emprendedora,
pero si se mostré la caracteristica de la mujer
luchadora. Es decir que no se encontré en alguna
parte de las piezas publicitarias alguna semejanza
de mujeres o referencias en la cual estan
administrando alglin negocio pero si de mujeres
que estén luchando por realizar sus suefios o que

dia a dia se esfuerzan por lograrlo.
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Publicidad N°3.13

&> kotexperu - Seguir

0 kotexperu jUstedes nos inspiran a
seguir alentando y motivando a mas
mujeres! Gracias Vivi Valentina,
Massiel Lucero y Valeria Figueroa por
unirse al movimiento #NoMasEstigma

48 sem

cdani_lifeholic Me encanta @9 ¥

<«

42 sem Responder

Qv N

67 Me gusta

10 DE JUNIO DE2020

#NoMébsEstigma
s

@ Agrega un comentario...

Tabla de valoracion

Pieza grafica: Pieza grafica =13 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Ttem:= 5 NO Obzervaciones
categorias indicadores
+
Eepnuettizing Iiuger Aduliz Fisicamente | X Em esta pieza
Tinas de indapendien = —nal < publicitaria ze obzervo
roles de la te mente uxna mujer
mjer mndependienta se
Toven Biolozicam | & mestra una mujer gus
ante hzce labores arduas
Emocional | X fizica v amocional
mente
hiujer Tecnolagica X Em gstg pieza
modama — publicitaria e ancontrd
Wiajera X . bertetiea
de lz mjar modama |
Nduper Ejecutra X E=ta preza publicitania
profesionzl no muestra imagenes de
Lider X lo que reprezanta una
mgjer profezional,
como lider, m como
gjecutiva.
NIuyer Emprendeadora X Laz mapenes de gste
trabajadorz pieza publicitana
Luchadora X mostraron las
caracteristicas de la
myjer trabajadora, va
quoe hay represenfacion
de mma myjar luchadora
perc no de una mnjar
emprendedora.




Publicidad N°3.14

& kotexperu - Seguir as

’ kotexperu @anahidec nos inspir6 a
crear una ilustracién que motive a mas
mujeres. ;Qué les parece? Puedes
descargar las ilustraciones de
@nanaths, ingresando a
www.lakotex.com.pe y Unete al
movimiento #NoMasEstigma

51 sem

‘ andrea.alvarez.19 Esta super la V)
ilustracion y la actitud de
@anahidec is the best!
#NoMasEnigmas

Con todo menos con miedo en
esta vida! @

5Tsem 3 Megusta Responder
—— Verrespuestas (1)

587 Me gusta

22 DE MAYO DE 2020

#NoMasEstigma 10...
Agrega un comentario
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Tabla de valoracién

Pieza grafica:
Categoria Sub
categorias
K3
E —
Tipoz de
roles de lz
Tojer

Pieza grifica 14 Fecha: 13-05-2021
Indicadores Sub Items 51 NO Obzervaciones
imdicadores
Iiujer Adulta Fisicamente | X En esta piaza
indapendien J—— pub]]cn.zna ze obzervd
2 : una mujar
rents independients, sa
Toven Biologicam | X mnestra una mujer gua
ente hace labores arduas
_ _ utilizandoe su fuerza
Empecional | X fizica v amocicnal
ments
hiujer Tecnologica X | En este pleza
moderna Viajara X m.“” ==
encontro nnguna
carzcteristica de la
rmujer modema,
rezpecto 2 las imagenes
de la mmjer modarna
hujer Ejecutrva X | Esta pie=za publicitaria
profesional no mostrd imagenes da
Lider X | lo que reprezantz una
como lidar, sin
embargo, ni como
ejecutrva.
hiujer Emprendedora X | La=z imagenses de gatg
trabajadora pieza publicitaria
Luchadora X knostraron las
carzcteristicas de la

rujer trabajadora, va
que hay representacion
de una mmjer luchadora
pero no de una mujer
emprandedora.
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Publicidad N°3.15

&> kotexperu - Seguir wd

o kotexperu jUstedes nos inspiran a
seguir alentando y motivando a mas
mujeres! Gracias Vivi Valentina,
Massiel Lucero y Valeria Figueroa por
unirse al movimiento #NoM4asEstigma

48 sem

cdani_lifeholic Me encanta & o

<

42 sem Responder

Qv N

67 Me gusta

JUNIO DE 2020

m

@ Agrega un comentario...

Tabla de valoracion
L
Pieza grafica: Pieza grafica #13 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Itemsz 51 NO Obzervaciones
categorias indicadores

Eemyettising Mluger Adulta Fisicamente | X En esta pieza
Tipos de indapendisn i Y publicitaria se observo
roles de la e mente una mjer

mjer independienta, se
Toven Biologicam | X muestra una mujer que
ante hace labores arduas
Emocional | X fizica v emocional
mente

Mujer Tecnolozica X | En aste pleza
modama X publeitaria no e

Viajara

rgjer modema,
rezpecto 2 las imdgenes
de la mujer moderna

Wlujer Ejecutrva X | Esta pieza publicitania
profesionzal no mostrd imagenes da
Lider X | lo que reprezenta una
raajer profasional,
como lider, ni como
gjecutiva

Mujer Emprendedora X | Laz imdgenss de gate
trabajadora pieza publicitania
Luchadora X mostraron las
caracteristicas de la
mmjer trabajadora, va
gue hay representacidn
de una mujer luchadora
pero no de una mujar

emprendedora.
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ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°13, N°14 Y N°15

SUB-CATEGORIA

Nuevos estereotipos

INTERPRETACION

En este conjunto de piezas publicitarias, nos
demostré6 que se utilizd6 como imagen
representativa de la mujer, a caricaturas de
mujeres quienes son mujeres independientes que
luchan dia a dia y demuestran su vitalidad, fuerza
fisica y emocional. Dejan de lado el uso de imagen
femenina con cierto nivel de estereotipo de
belleza que usualmente se usa en la publicidad y
muestran a mujeres realizando actividades fisicas,
en la rutina diaria o en el trabajo. Por otro lado, se
le atribuye que son mujeres que rompen las
barreras que les impone la sociedad por eso en
cada pieza publicitaria se menciona un mensaje

inspirador o que rinde homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, como tecnoldgica
y Vviajera, no se encontré caracteristicas de lo
mencionado. Es decir que no se encontré en
alguna parte de las piezas publicitarias alguna
semejanza de mujeres o referencias que cumplan
actividades relacionados con aparatos

tecnoldgicos o realizando viajes a algun lugar sola.

De la misma forma, no se encontro caracteristicas
de la “Mujer trabajadora”, como emprendedora,
pero si se mostré la caracteristica de la mujer
luchadora. Es decir que no se encontré en alguna
parte de las piezas publicitarias alguna semejanza
de mujeres o referencias en la cual estdn

administrando alglin negocio pero si de mujeres
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gue estén luchando por realizar sus suefios o que

dia a dia se esfuerzan por lograrlo.

Publicidad N° 3.16

universitario1924 #NoMasEstigma
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Tabla de valoracién

Pieza grafica:
Categoria

Sub

categorias

Pieza grafica =16
Indicadores

Sub

Facha:

13-03-2021
NOD

Obzervaciones

Items SI

mdicadorez

Tipas de
rales de la
rgjer

hfujer
indapendien

Adulta

w4

Fisicameante
Emeocional

ments

En esta pieza
publicitaria ze obhzervo
una mujer

ndependients, sa

i

Jorren

Mestra WHa Mujer que
hace labores arduas
utilizande su fuerza
fizica v emocicnal

Bialag <
gnfe
Emocional | X

ments

Iduper
modama

Tecnologica X

Exn este preza

publeiara se encontro

solo una caracteriztica
de la mmjar modarna,
rezpects 2 laz imagenes
de la mmjer modarna

Viajara X

Ilujer
profesional

Ejecutrva X

E=ta pieza publicitaria
mostro mmagenss de lo

Lider X qgue representa una
como lidar, =m
embargo, no como

ejecutrva.

fujer
trzbajadora

Emprendedora X

Laz imagenes de gste
pieza publicitaria

Luchadora X

mostraron las
caracteristicas de la

mujer trabajadora, va
que hay rapresenfacion
de una mujer luchadera
pero no de una muojar

emprandedora.

ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°16

SUB-CATEGORIA

Nuevos estereotipos

INTERPRETACION

En este conjunto de piezas publicitarias, nos

demostr6 que se utiliz6 como imagen

representativa de la mujer, a una mujer
independiente que luchan dia a dia y demuestran

su vitalidad, fuerza fisica y emocional. Dejan de
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Publicidad N°3. 17

lado el uso de imagen femenina con cierto nivel de
estereotipo de belleza que usualmente se usa en
la publicidad y muestran a mujeres realizando
actividades fisicas, en la rutina diaria o en el
trabajo. Por otro lado, se le atribuye que son
mujeres que rompen las barreras que les impone
la sociedad por eso en cada pieza publicitaria se
menciona un mensaje inspirador o que rinde

homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, solo se encontrd
caracteristicas de mujer tecnoldgica. Es decir que
se encontré en alguna parte de las piezas
publicitarias alguna semejanza de mujeres o
referencias que cumplan actividades relacionados

con aparatos tecnoldgicos.

Por otro lado, en “Mujer Profesional” se encontrd
caracteristicas de mujer lider quienes se esfuerzan
por sobresalir en la sociedad y en el mundo
laboral, o sea marcar la diferencia en un mundo de

hombres.

De la misma forma, no se encontro caracteristicas
de la “Mujer trabajadora”, como emprendedora,
pero si se mostré la caracteristica de la mujer
luchadora. Es decir que no se encontré en alguna
parte de las piezas publicitarias alguna semejanza
de mujeres o referencias en la cual estan
administrando alglin negocio pero si de mujeres
que estén luchando por realizar sus suefios o que

dia a dia se esfuerzan por lograrlo.
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Tabla de valoracion

@kotexperu
#nomasestigma

= ———m
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Pieza grafica: Praza prafica #17 Facha: 15-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sub Itemsz 51 NO Obzervaciones
categoriaz indicadores
Eemettizing Miujer Adulizm Fisicamante | X En asta preza
Tipos de independisn jEr—_— publicitaria se observo
rales de la te ments uua. mu]e'_
rojer independients, se
Toven Biclozicam | X mnestTa una mujer gus
ente hace labores arduas
] _ utilizando su fuerza
Emocienal | X fizica v emocional
mente
fujer Tecnoldgica X En este pieza
modama — — publcitaria se ancontra
Vigjera X s0lo una caracteristica
de la muyjer modama,
rezpecto 2 las imdgenes
de la mjer modarna
hlujer Ejecutrva X | Esta pieza publicitania
profesional mestrd magenes de lo
Lider X que representa una
regjer profazional
como lider, sin
embargo, no como
ajecutiva.
hlujer Emprendedora X | Laz imagenes de gste
trabajadora pieza publicitaria
Luchadora X

mostraron las
caracteristicas de la
rajer trabajadora, va
que hay representacion
de una mmyjer luchadora
pero 1o de una pujer

emprendadora.

Publicidad N° 3.18

#NéMdsEStigmo
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Tabla de valoracién

Pieza grafiea:
Categoria

Sub

categorias

Pieza grafica =18
Indicadores

Sub

indicadores

Facha:

Ttems

51

13-05-2021

ND

Obzervaciones

Tipas de
roles de lz
Hjer

Ldujer
indapendien

Adulta

Fisicamante

Emocicnal

menta

Joven

anie

Emocicnal

menta

En stz preza
publicitariz e observd
una mujar
mdependients ss
mnestra Una mujer gue
hzee labores arduas
utilizande su fuerza
fiziea v emoecional

Iujer
modama

Tecnoldgica

Viajara

Ewn aste pleza
publcizria se encontrd
s0lo una caracteristica
de lza mmjer modema,
rezpecto 2 las imdgenes
de la mmjer modema

BAujer
profesional

Ejecutrva

Lider

Eszta preza publicitania
mostrd imagenss de lo
que representa uma
rjer profasional,
comao lider, sm
embargo, no como

ajecutrva.

Ddujer
trabajadora

Emprendesdera

Luchadora

Laz imagenes de st
pieza publicitaria
mostraron las
caracteristicas de la
rmjer trabajadora, va
que hay representacion
de una mujer luchadera
pero ne de una mujer
emprandedora.
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Publicidad N°3.19
IATrevete a vivir de tu pasion!
10 pasos para lograrlo

EERS) cesde Instagrom
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Tabla de valoracion
Pieza grifica:
Catezoria Sub
categoriaz

Pieza grafica #19
Indicadores

Fecha:
Sub Items

indicadores

15-05-2021

Obzervaciones

Eemettiziag. Wlujer
Tipos de indapendian
roles de la =

Adultz Fisicamante

Emocional

mente

Joven Biclogizam
ente

Emocional
mente

En esta pieza
publicitaria ze obsarvo
una mjer
mdependients, se
mestra una mujer gus
hace labores arduas
utilizande =u fuerza
fizica v emocional

Wlujer
modama

Tecnolégica

Viajera

de la mjer moderna,
rezpecto 2 las imagenes
de la mjer moderna

hlujer
profesional

Ejecutrva

Lider

mostrd mmagenes de lo
que representa una
rmgjer profasional,
como lidar, zm
embargo, no cémo
ajecutiva.

hlujer
trabajadora

Emprendsdora

Luchadora

Las imagenss de gafe
pieza publicitaria
mostraton las
caracteristicas de la
rgjer trabajadora, va
que hay representacion
de una mujer luchadora
pero no de una mjer

emprendedora.

Publicidad N°3.20

flavialaosu

#NoMasEstigma
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Tabla de valoracién

Pieza grafica: Pieza grafica #20 Fecha: 13-05-2021
Catezoria Sub Indicadores Suab Ltem: 31 NO Obzervaciones
categorias indicadores
Eenmettizing Ifujer Adulz Fisicameante | X En esta pieza
Tipos de indapendisn Foomomal 1% publicitaria ze obhzarvo
roles de la e ments b
mujer mdependients, ze
Tovren Biclozicam | X wIestTa UNaA Mujer gque
ente hace labores arduas
i _ utilizando su fuerza
Emocienal | X fizica v amocional
ments
Liujer Tecnolagica X En este pieza
modama — — publciiania e encontrd
Vigjera X zolo una caracteriztica
de la mujer modema,
rezpecto 2 las mmagenes
de la mujer moderna
Lfujer Ejecutma X | E=ta peza publicitana
profesional mostrd mmazenas de lo
Lider X que representa una
mngjer profazional,
como lidar, zm
embargo, no coémo
gjecutiva.
Llujer Emprendedora X | Las imdgenes de gsig
trabajadora _ pieza publicitaria
Luchadora X mostraren las
caracteristicas de la
moyjer trabajadora, va
gue hay reprezentacion
de 1ma mmjer luchadora
pero no de una mnjer
emprandedora.
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Publicidad N°3.21

akotexperu “

#NOMasEstigm
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Tabla de valoracién

Pieza grafica: Pieza grafica #21 Fecha: 13-05-2021
Categoria Sub Indicadores Sukb Iiems SI NO Obzervaciones
categorias indicadores
Eemuertizigs hlujer Adulia Fisicamente [ X En esta pieza
Tipas de independien Fmoe i < publicifariz se ocbservo
rales de la re mente . mreE
roujer independients se
Jorren Buologicam | & mnestra una mujer gua
anta hace labores arduas
. _ utilizandeo =u fuerza
Emocional x fizica v emocional
ments
hlujer Tecnoldgica X En este pieza
modama Lire— < puhblcitaria =e encontrd

solo una caracteriztica
de la mmjer modarna,
respecto 2 las imazenes
de lz mmjer modema

hlujer Ejecutma X Esta pieza publicitaria
profesionzl mostrd mmagenes de lo
Lider X que representa una

eommo lider, =im
embargo, no como

ajecutiva.
hlujer Emprendsadora X La= imipenas de gote
trabajadora _ piezz publicitaria
Luchadera X mostraron las

caracteristicas de la
ruajer trabajadora, va
que hay representacion
de una mujer luchadora
pero oo de una muajer
emprendedora.
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Publicidad N°3.22

fashaddicti

ENTRE OTRAS 4P¢
3D
OTICIAS: "

l @kotexperu #nomasestigma ‘
l‘l
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Tabla de valoracién

Pieza grafica: Pieza grafica 22 Fecha:
Catezoria Sub Indicadores Sukb Ltemsz

categorias mmdicadores

S

13-03-2021

NO

Ohbzervaciones

Eemmettizios hiujer Adulta Fisicamente

Tipos de independien Emoecional
rales de la mente
mmujer

Torven Eiclogizam
Enie

Emocional
ments

En esta preza
publicitana se obzarvo
una mujar
mdependienta, se
mlestra ha mujer qus
hace labores arduas
ufilizande su fuerza
fizica v emocional

hiujer Tecnologica

iajara

En este pleza
publeitaria se ancontrd
solo una caracteriztica
de la mmyjer modama,
rezpects 2 las imagzenes
de lz mmyjer modama

hiujer Ejecutrva
profesionzl

Lider

Eszta pieza publicitaria
mostrd mmazena: de lo
que representa una

como lidar, zm
embargo, no como
gjecutrva.

hiujer Emprendedora
trabajadorz

Luchadora

Laz imigenss de 2sfe
pieza publicitara
mestraron las
caracteristicas da la
mjer trabajadora, va
gue hay rapresentacion
de una muyer luchadora
pero no de una munjer

emprendedora.
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Publicidad N° 3. 23

‘m? Ricianafusterg

Ny

Tabla de valoracién
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Pieza grafica:

Catezoria

Sub

categorias

Tipos= de
rales de la
EjEr

Pieza grafica =23
Indicadores

Dlujer
indspendien

Sub

indicadores

Adulia

Fecha:

Liems

Fisicamente

-1 |

13-03-2021

NO

Emocional
ments

Torren

Blom
ante

Emaocional

mente

Obzervaciones

En stz pieza
publicitaria ze obzeryo
urna mar
indapendienta, se
rmaesiTa una mujer que
hace labores arduas
utilizando su fuerza
fizica v emocional

Dlujer
modama

Tecnoldzica

Viajara

En este pieza
publeifana se ancontro
solo una caracteriztica
de la mer modama,
rezpecto 2 las mmazenes
de la mjer modsma

Dlujer
profesional

Ejecutra

Lider

E=ta pieza publicitania
mostro magenes de lo
que representa una
como lider, zin
embargo, no como
ejecutiva.

Ilujer
trabajadora

Emprendedora

Luchadora

Laz mapenes de gsfe
pieza publicitaria
mostraron las
caracteristicas de la
g er frabajadora, va
gue hay represenfacion
de una pyyer luchadora
pera 1o de una muajer

emprendedora.
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Publicidad N° 3.24
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+

Tabla de valoracién

Pieza grafica:
Catezoria

Pieza grafica #24 Fecha:
Sub Indicadores Sub Ttems

categorias indicadores

51

13-03-2021

NO

Obzervaciones

Dduper Aduliz Fisicamente

Tipos de independisn Foomional
roles lie Iz nente
ojer

Jovren Biplogicam
enfe

Emocional

ments

En esta pieza
publicifaria se observo
1umna mujar
indspendienta, se
rmonestra una mujer qus
hace labores arduas
ufilizande zu fuerza
fizica v emocicnal

Ddujer Tecnologica

modama

Viajera

En este pieza
rublcifaria e ancontrs
s0lo una caracteriztica
de la mujer modsma,
respecto 2 las imagenes
de la mmjer modsma

Dduper Ejecutrva
profesional

Lider

E=ta preza publicitaria
mestrd magenes de lo
que Tepresenta una
como lider, zin
embargo, ne come

ejecutrva.

Ddujer Emprendedora
trabajadora

Luchadora

Lasz imapenes de aste
pieza publiciaria
mestraren las
caracterishicas de la
ramjer trabajadora, va
que hay representacion
de una mujer luchadera
pero no de una muojer

smoprendedora.
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Publicidad N°3.25
* . - rdanm

#Publicidad
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Tabla de valoracién

Pieza grafica:
Catezoria Sub
categorias
Emj:en'“'ncr
Tipoz de
roles de la
rmjer

Pieza grafica #23
Indicadores

hlujer
independian

Sub

indicadores

Adulta

Fecha: 15-03-2021

Itemsz 51 NO Obzervaciones

Fizsicamante | X En ssta preza
Fonmomal 1% pub]:n::nlzna. ze ohzervd
; una mjer

ments mdependients, za

Jerven

Biologicam | X muestra una mujer que
ente hace labores arduas

_ _ utilizando =u fuerza
Emocional | X fisica v smocional
mente

Ilujer
modama

Tecnolosica X En este pleza

Wiajara

X mubleiana se ancontrs

solo una caracteriztica
de |z mujer modarna,
rezpecto 2 las mmagenes
de |z myjer modama

hluyer
profesional

Ejecutrva X | Esta preza publicitania

mestrd rmazenss de lo

Lider X gue representa una

myer profazional,
como lidar, zm
embargo, no como
gjecutrva.

hluper
trabajadora

Emprendadora X | Laz imagenss de g3ie

Luchadera X mostraron las

pieza publicitaria

caracteristicas de la

mujer trabajadora, va
gue hay representacion
de una mjar luchadera
pero no de una mujer
emprendedora.

ANALISIS INTERPRETATIVO DE LA PUBLICIDAD N°17 — PUBLICIDAD

N°25

SUB-CATEGORIA

Nuevos estereotipos

INTERPRETACION

En este conjunto de piezas publicitarias, nos
demostr6 que se utiliz6 como imagen
representativa de la mujer, a una mujer
independiente que luchan dia a dia y demuestran
su vitalidad, fuerza fisica y emocional. Dejan de
lado el uso de imagen femenina con cierto nivel de
estereotipo de belleza que usualmente se usa en

la publicidad y muestran a mujeres realizando

238



actividades fisicas, en la rutina diaria o en el
trabajo. Por otro lado, se le atribuye que son
mujeres que rompen las barreras que les impone
la sociedad por eso en cada pieza publicitaria se
menciona un mensaje inspirador o que rinde

homenaje.

Respecto a la “Mujer moderna”, solo se encontrd
caracteristicas de mujer tecnoldgica. Es decir que
se encontré en alguna parte de las piezas
publicitarias alguna semejanza de mujeres o
referencias que cumplan actividades relacionados

con aparatos tecnoldgicos.

Por otro lado, en “Mujer Profesional” se encontrd
caracteristicas de mujer lider quienes se esfuerzan
por sobresalir en la sociedad y en el mundo
laboral, o sea marcar la diferencia en un mundo de

hombres.

De la misma forma, no se encontro caracteristicas
de la “Mujer trabajadora”, como emprendedora,
pero si se mostré la caracteristica de la mujer
luchadora. Es decir que no se encontrd en alguna
parte de las piezas publicitarias alguna semejanza
de mujeres o referencias en la cual estan
administrando alglin negocio pero si de mujeres
que estén luchando por realizar sus suefios o que

dia a dia se esfuerzan por lograrlo.
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Objetivos
especificos
Conocer la
percepcion del
publico, acerca de
los spots
publicitarios de la
campafia ‘“No mas
estigmas” de la
marca Kotex, 2020.

Analizar la
representacion  del
periodo menstrual en
los spots
publicitarios de la
campafia ‘“No mas
estigmas” de la
marca Kotex, 2020.

Variable general

Percepcion  del
consumidor

Representacion

del
menstrual

periodo

Anexo 4: Matriz de variable

Concepto
Percepcion del
consumidor es la
motivacion externa e

interna para satisfacer las
necesidades (Giraldo,
2017)

“Las normas culturales
juegan un papel
fundamental en la forma
de entender los procesos
de salud y enfermedad, y

condicionan incluso la
percepcion corporal,
mental y fisica que

Categoria

Opinion del
publico
objetivo

Composicio
n / formato
de la
publicidad

Contenido
de la
publicidad

Indicadores

e Percepcion sobre el periodo
menstrual en la campafia
"No mas Estigmas" a través
del uso de adjetivos.

e Comprension del periodo
menstrual en el contexto de
la campafia "No mas
Estigmas" mediante su
definicion

e Influencia del
comportamiento femenino
durante el periodo
menstrual en la campafia
"No maés Estigmas".

e Evaluacion del tratamiento
del periodo menstrual en la
publicidad de "No mas
Estigmas".

Composicion

e Imagen

e Ambientacién

e Vestimenta

e Marca

e Sonidos

e Sangre

Técnica de recoleccion

Estudio de tipo exploratorio-
descriptivo empled herramientas
de enfoque cualitativo:

Focus group

Andlisis de contenido en
relacion a composicion
y contenido publicitario.
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Analizar la
representacion de la
mujer en los spots
publicitarios de la
campafia ‘“No mas
estigmas” de la
marca Kotex, 2020.

Representacion
de laimagen de la
mujer

tenemos de  nosotros
mismos” (Grimson,
2016).

La representacion del
género femenino en la
publicidad consiste en
analizar céomo es
actualmente esa
construccion en el
discurso publicitario
(Lipovetsky, 1999)

Tipos de
roles de la
mujer

Contenido de la publicidad

Texto

Credibilidad
Apelacion

Mujer independiente
Mujer moderna
Mujer trabajadora
Mujer autonéma
(Garcia, 2004)

Analisis de contenido en
relacion a tipos de roles
de la mujer.
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Titulo

La
representacion
de la mujeryla

publicidad:
Estrategia de
comunicacion
en la campafia
“No mas
estigmas de la

marca Kotex”

Problema

éCoémo se
manifiesta la
representacién
de la mujery la
representacién
del periodo
menstrual en la
estrategia de
comunicacion
de la publicidad
de la campafia
“No mas
estigmas” de la
marca Kotex en

el afio 2020?

Anexo 5: Matriz de consistencia

Objetivos

GENERAL
Analizar la
manifestacion de la
representacion de la
mujer y la
representacion del
periodo menstrual en
la estrategia de
comunicacion de la
publicidad de la
campafia "No mas
estigmas" de la marca
Kotex en el afio 2020.

ESPECIFICOS
-Conocer la
percepcion del
publico, acerca de los
spots publicitarios de
la campafia “No mas

estigmas” de la marca
Kotex, 2020.

-Analizar la
representacion del
periodo menstrual en
los spots publicitarios
de la campaia “No
mas estigmas” de la
marca Kotex, 2020.

Variables

Percepcién del
consumidor

Categorias

Opinion del

publico
objetivo

publicidad

Universo,

muestra 'y

unidad de

analisis

UNIVERSO
Mensajes de
piezas
publicitarias de
las campafiias de
higiene
femenina intima
Y percepciones
de las
consumidoras

MUESTRA
Mensajes de
piezas
publicitarias de
las campafias de
la marca Kotex y
percepciones de
las
consumidoras
entre los 18 a 55
anos

Tipo de estudio

Exploratorioy
Descriptivo.
Investigacion
cualitativa

Técnicas de
recoleccion

Focus group
(15 bloques
compuesto de
preguntasy
actividades de
interaccion)

Analisis de
contenido
dividido en
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Modelo de la
imagen de la
mujer
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Anexo 6: Consentimiento informado

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la camparia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

N P 7

Algunas i i para su particip

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningn perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Alejandra Calderon 19/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido da a dar su imi y que el cor imi ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campania “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacién de la publicidad de la campana.

s

para su particip

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algiin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningln perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.

- Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

No se realizara devolucion de resultados.

La participacion en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor liene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
Brianna Fernandez 18/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma
Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar pi sobre lai igacion y que
he do todas sus pr cor y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su i y que el cor imi ha sido

g de libre y vol ia.

; 18/05/2021

Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Obijetivo del proyecto: Analizar la manifestacién de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacién de la publicidad de la camparia.

Algunas ideraciones para su participacion:

P

- 8Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algun momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y andlisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacién no supone ninguin beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Andrea Acosta 19/05/2021 l ': ( N

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacién: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis

Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algan momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.

Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

No se realizara devolucién de resultados.

La participacién en la presente investigacién no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor liene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
Carla Cordova 19/05/2021 "
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021

Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los

archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por |a tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacién en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacién, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado. £

Enny Solis 19/05/2021 N)}

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campafia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas ideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algun momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacién en la presente investigacién no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
Estephany Boyer Montoya 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacién y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campafa “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campaiia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigaciéon académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado. F (
Fabiola Calderén 19/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido ionada a dar su cor imiento y que el imi ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacién: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algun momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Franccesca Vargas 18/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacién y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campara “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Obijetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en |la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
Francesca Rivera 18/05/2021

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacién y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campafa “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacién de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
1 /]
1/ g
/ {
"
Gabriella Berrocal 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido da a dar su cor imiento y que el cor imiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campaiia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campanfia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algun momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ninglin perjuicio.

- La sesioén de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacién, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
Isabel Duefias 19/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campafa “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacién, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Isabel Mayuri 18/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campaiia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la camparia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningln perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacién no supone ningtin beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Lizbeth Rodriguez 18/05/2021 Jﬁy:l

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacién y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacién de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campaiia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningln perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcién y andlisis de los datos.

- Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

- Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

- No se realizara devolucion de resultados.

- La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Lorena Rodriguez 18/05/2021
Nombre del participante Fecha

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campafa “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacién de la publicidad de la campafia.

Algunas consideraci para su participacion:

- Su participacién en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningln perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendré una duraciéon de 45 minutos aproximadamente.
La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y andlisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacién no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.

Marianela Moreyra 18/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma
Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre lain igaciony que

he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacién de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campara “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacién de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendré una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
| i
LT
Mayte Llontop Pinto 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

. 17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas ideraciones para su participacion:

P

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcién y analisis de los datos.

- Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

- Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

- No se realizara devolucion de resultados.

- La participacion en la presente investigacion no supone ninguin beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
o

Miluska Campo 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que

he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que

la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacién: La representacién de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de |a representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas ideraciones para su participacion:

P

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningdn perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- Lasesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y anélisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y seré utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacién en la presente investigacién no supone ningtin beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
Nadthia Mufioz Papuico 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la campafia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algan momento siente
incomodidad, tiene la opcidn de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- Lasesion de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacion en la presente investigaciéon no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Nicoll Suarez 19/05/2021 ;

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la camparnia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Rubi Lino 18/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacién
en la camparia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Obijetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas aciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesioén de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y andlisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Silvana Torres 18/05/2021 w

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacién y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campafia “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campaiia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- Lasesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.

- Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

No se realizara devolucion de resultados.

La participacion en la presente investigacion no supone ningtn beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Sol Quispe 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su cor ito y que el consenti to ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campafia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacién en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ninglin perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracién de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion seréa grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcién y analisis de los datos.

- Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

No se realizara devolucion de resultados.

La participacion en la presente investigacién no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacién, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Stefany Inocente 19/05/2021 ) ;}X'

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su cor to y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

cde Shea varge 18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campada.

Algunas consideraciones para su participacion:

Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.

Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

No se realizara devolucion de resultados.

La participacion en la presente investigacion no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.
o
MWI/‘/
/
Stefany Luna 17/05/2021 /
Nombre del participante Fecha Firma

A

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de r preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

'M
r T
17/05/2021

Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al particip
archivos del investigador.

y el original se mantiene en los
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacién: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y andlisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningtn beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Yolanda Coasaca 17/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que

he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que

la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

17/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacién: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicaciéon
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraci para su partici

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algiin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ninguin beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Alejandra Calderon 19/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el particip tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacién y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido da a dar su cor imi y que el cor imi ha sido

otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campania “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campania.

g para su par

Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algiin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacion en la presente investigacion no supone ningln beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado.

Brianna Fernandez 18/05/2021

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportuni de izar preg sobrelai igacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido i da a dar su y que el consentimiento ha sido

otorgado de manera libre y voluntaria.

/Q ?ﬁ
1L
: 18/05/2021

Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y |a publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacién de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacién de la publicidad de la camparia.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto e ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.

- Toda informacién que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.

- Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.

- No se realizara devolucion de resultados.

- La participacién en la presente investigacién no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Andrea Acosta 19/05/2021
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electrénico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcién de retirarse sin que esto le ocasione ningln perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por la tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informaciéon que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacién académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucion de resultados.
La participacion en la presente investigacién no supone ningun beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacion, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento
informado.

Carla Cordova 19/05/2021 "

Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.

Formulario de consentimiento informado

Titulo de la investigacion: La representacion de la mujer y la publicidad: estrategia de comunicacion
en la campana “No mas estigmas” de la marca Kotex.

Investigador: Sheyla Nohemi Vargas Solis
Correo electronico: snvs0203@gmail.com

Objetivo del proyecto: Analizar la manifestacion de la representacion de la mujer y la representacion
del periodo menstrual en la estrategia de comunicacion de la publicidad de la campana.

Algunas consideraciones para su participacion:

- Su participacion en el presente estudio es totalmente voluntaria y si en algin momento siente
incomodidad, tiene la opcion de retirarse sin que esto le ocasione ningun perjuicio.

- La sesion de Focus Group tendra una duracion de 45 minutos aproximadamente.

- La sesion sera grabada en audio y/o video y moderada por |a tesista. Estas grabaciones
seran utilizadas exclusivamente para facilitar la transcripcion y analisis de los datos.
Toda informacion que proporcione sera almacenada con confidencialidad y sera utilizada
netamente para fines de investigacion académica por parte del investigador tanto en el
presente proyecto como en estudios secundarios.
Ninguna pregunta resulta perjudicial para su persona.
No se realizara devolucién de resultados.
La participacién en la presente investigacion no supone ningan beneficio directo para los
participantes. No obstante, los resultados del estudio supondran un beneficio para la sociedad
en su conjunto.

De estar conforme con su participacién, por favor llene, firme y entregue el siguiente consentimiento

informado. £
Enny Solis 19/05/2021 W
Nombre del participante Fecha Firma

Confirmo que el participante tuvo oportunidad de realizar preguntas sobre la investigacion y que
he contestado todas sus preguntas correctamente y a la mejor de mi capacidad. Confirmo que
la persona no ha sido coaccionada a dar su consentimiento y que el consentimiento ha sido
otorgado de manera libre y voluntaria.

18/05/2021
Firma del investigador/persona que toma el consentimiento Fecha

Una copia de este formato ha sido entregada al participante y el original se mantiene en los
archivos del investigador.
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