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Resumen

El presente estudio explora el impacto del concepto de body positivity de la camparfia de
Falabella Perd “Arriba mujeres, tal como somos” en la autopercepcion corporal de las
mujeres de 30 a 40 afios en Lima Metropolitana. A través de un enfoque cualitativo, se
realizaron doce entrevistas en profundidad para analizar las percepciones, emociones y
reflexiones de las participantes con respecto a la campafia. Los hallazgos indican que la
campafa ha generado una respuesta positiva en términos de inclusién y representacion
de la diversidad corporal, promoviendo un mensaje de aceptacion y amor propio. La
campafa ha incentivado un cambio significativo hacia una mayor aceptacion corporal,
fomentando la autoestima y una actitud positiva hacia sus propios cuerpos. Sin embargo,
también se revela escepticismo sobre la autenticidad del compromiso de Falabella con
los valores del body positivity, asi como preocupaciones con respecto a la coherencia
entre el mensaje publicitario y la realidad de los productos ofrecidos en sus tiendas. Este
estudio contribuye al entendimiento de como las campafias de comunicacién influyen en
la autopercepcidn corporal y destaca la importancia de una representacion auténtica y

diversa en la industria de la moda y la publicidad.

Palabras clave: positividad corporal, imagen corporal, autopercepcion corporal,

comunicaciones, marca



Abstract

This study examines the impact of Falabella Peru’s body positivity concept, “Arriba
mujeres, tal como somos”, on the body self-perception of women aged 30 to 40 in Lima.
Utilizing a qualitative approach, twelve in-depth interviews were conducted to explore
into the participants’ perceptions, emotions, and reflections concerning the campaign.
The findings suggest that the campaign has elicited a positive response regarding
inclusion and the representation of body diversity, promoting a message of acceptance
and self-love. It has spurred a significant shift towards greater body acceptance,
enhancing self-esteem and fostering a positive attitude towards one’s body. However,
there is noted skepticism regarding Falabella’s genuine commitment to body positivity
values, as well as concerns about the alignment between the campaign’s message and the
actual products available in their stores. This study contributes to the understanding of
how communication campaigns affect body self-perception and underscores the
significance of authentic and diverse representation in the fashion and advertising

industries.

Keywords: body positivity, body image, body self-perception, communications, brand



Analisis del impacto del concepto de body positivity de la campafia de comunicacion de

Falabella Pera “Arriba mujeres, tal como somos”

La presente investigacion analiza el impacto del concepto de body positivity
(‘positividad corporal’) de la campafia “Arriba mujeres, tal como somos” de Falabella Peru, en

la autopercepcidn corporal de mujeres entre los 30 y 40 afios de edad de Lima Metropolitana.

El body positivity es el movimiento social que promueve la aceptacién de todos los
tipos de cuerpos, desafiando los estandares de belleza establecidos por la sociedad. Surgi6 a
partir del movimiento de aceptacion de personas con sobrepeso en la década de 1960 y se
expandid para incluir la valoracion de la singularidad de cada cuerpo. El objetivo del body
positivity es combatir el body shaming, que se refiere a la verguenza y critica hacia el cuerpo

de otras personas (Darwin & Miller, 2021).

Dichos conceptos estan muy relacionados con los estereotipos de belleza promovidos
por los medios de comunicacion y la publicidad, los que han contribuido a aumentar la
insatisfaccion corporal en las personas. Cabe resaltar que marcas globales como Dove, de la
multinacional Unilever, han adoptado el body positivity en sus campafias de comunicacién para

desafiar estereotipos y promover la aceptacion de todas las formas de belleza.

Durante el verano de 2023, la empresa Falabella lanz6 la campafa “Arriba mujeres, tal
como somos” en el Perd, con el objetivo de empoderar a las mujeres mostrando cuerpos reales
para ayudar a combatir el body shaming. La campafia utiliz6 principalmente paneles

publicitarios en la via publica en los que desafiaba los estereotipos tradicionales de belleza.

El propdsito de esta investigacion se hace mas relevante a la luz de algunas estadisticas

de un reciente estudio de Ipsos Pert (Rojas, 2022) que revela la importante influencia del



contenido de la publicidad en las nifias peruanas, ya que nueve de cada diez nifias indican que
se comparan con las imagenes que ven en los medios de comunicacion, por lo cual es de suma
importancia que las marcas y los especialistas en comunicacion y marketing sean mas
conscientes y asuman la responsabilidad de representar a las mujeres de una manera moderna,

diversa y positiva.

En ese sentido, creemos que mas marcas pueden retar sus estrategias de comunicacion
y adaptar este nuevo concepto para impactar positivamente en la aceptacion de la diversidad

corporal y en la autopercepcion positiva de la imagen corporal de miles de jovenes limefias.

El objetivo principal de realizar esta investigacion fue analizar como impacta el
concepto de positividad corporal de la campafia de Falabella Pert en la autopercepcién corporal

en mujeres de entre 30 y 40 afios en Lima Metropolitana.

Los objetivos especificos del estudio de la camparfia “Arriba mujeres, tal como somos”

son:

e OE 1: Conocer la evaluacion de la camparfia de comunicacion de Falabella Perd.

e OE 2: Analizar las actitudes hacia al concepto de body positivity.

e OE 3: Analizar la influencia del concepto de la campafa en la autopercepcion del
cuerpo.

e OE 4: Evaluar el impacto de la campafia en la percepcién de la marca.
Para atender estos objetivos especificos, se definieron las siguientes preguntas:

e P 1: ;Cuadl es la opinion general del publico objetivo sobre la campafia de Falabella
Peru relacionada con el body positivity?

e P 2:;Cuéles son las actitudes del publico objetivo hacia el concepto de body positivity?

e P 3:;Como influye la exposicion a la camparfia en la autopercepcion corporal?

e P 4:;De qué manera esta campafia afecta la percepcion de la marca?



Antecedentes de investigacion

El concepto de body positivity ha sido objeto de creciente interés en los ultimos afos.
Diversos autores alrededor del mundo han investigado y analizado esta tematica que cuestiona
los ideales de belleza y el rol del marketing en ello. Muchas de estas investigaciones se centran
en las actitudes de las personas frente al contenido digital, mientras que otras profundizan en

casos puntuales.

Los estudios analizados que desarrollan la variable de investigacion referida a la
aceptacion de la diversidad corporal resaltan la relevancia de representar cuerpos de todo tipo
en los medios digitales y campafias publicitarias, asi como la importancia de promover una

vision mas diversa y positiva de los cuerpos en la sociedad.

Algunas de las investigaciones revisadas abordan la problematica desde el ecosistema
digital; por ejemplo, un estudio revela que la visualizacion de contenido relacionado con la
imagen corporal en la red social Instagram afectd positivamente a mas de 100 mujeres que
estuvieron expuestas a publicaciones vinculadas al body positivity, demostrando una mejora en
el estado de 4nimo y mayor satisfaccion con su imagen corporal (Cohen et al., 2019). Del
mismo modo, se ha encontrado que las imagenes de diversidad corporal pueden ser un

amortiguador contra las normas de delgadez establecidas por la sociedad (Ogden et al., 2020).

Por su parte, Leboeuf (2019) valida el concepto de body positivity y sostiene que la
positividad corporal implica la transicion de la verglienza corporal restrictiva hacia un sentido
adecuado de orgullo corporal. En este sentido, abrazar la positividad corporal implica ampliar
los estandares de belleza, independientemente del tamafio corporal o de la capacidad de cada

individuo, asi como promover la conciencia y sensibilidad hacia este tema.

En los ultimos afios, muchas marcas han lanzado campafias de marketing basandose en

el body positivity mostrando cuerpos sin manipulacion digital, y aunque estas campafias han

10



buscado promover la autenticidad y desafiar los estandares de belleza poco realistas, en
ocasiones no han logrado un cambio profundo (Czerniawski, 2022). De igual modo, Mamuric
(2019) resalta que las marcas estdn respondiendo a esta nueva tendencia buscando crear
publicidad reflexiva que empodere a las mujeres, fendbmeno conocido como femvertising,
concepto que ha capturado a los especialistas de marketing. Esto nos lleva a concluir que
actualmente las mujeres valoran cada vez mas la representacion auténtica en la publicidad y

buscan marcas que presenten a mujeres reales para promocionar sus productos.

En cuanto a la variable de autopercepcion de la imagen corporal, Fardouly et al. (2015)
investigaron el impacto del uso de Facebook versus la exposicion a una revista de moda en
temas como estado de animo, insatisfaccion corporal, peso y salud de las mujeres. Hallaron
que las mujeres expuestas a Facebook resultaron con un estado de animo mas negativo que
aquellas que navegaron en el sitio web de la revista, pues la popularidad de las imagenes de la
red social da lugar a una mayor cantidad de comparaciones relacionadas no solo con el rostro
y el cuerpo, sino también con el estilo de vida. Asimismo, pasar mas tiempo en Facebook

generd un mayor deseo de cambiar rostro, cabello y rasgos relacionados con la piel.

Por otro lado, en el continente asiatico, se realizd un estudio centrado en mujeres
jévenes que, a diferencia de las investigaciones occidentales, se enfoco en el contexto japonés,
donde se explord como, ademas de las redes sociales, también los medios de comunicacion
influyen en los comportamientos relacionados al body positivity. A través de entrevistas y
grupos focales, los hallazgos destacaron la fuerte presion hacia la delgadez y la necesidad de

una mayor diversidad corporal (Ando et al., 2021).

Siguiendo con los estudios hallados en Asia, y analizando la red social nativa de ese
continente, Pan et al. (2022) examinaron la percepcién de la imagen corporal en usuarias de
TikTok y hallaron una asociacion positiva entre la visualizacion de personas influyentes en la
red social y las intenciones de cambiar la apariencia.
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Por otra parte, estudios realizados en Estados Unidos mostraron como las percepciones
del cuerpo ideal pueden cambiar en respuesta a la presentacion de una variedad de cuerpos, lo
que sugiere que la percepcion del tamafio corporal ideal es flexible y puede cambiar hacia una

apreciacion mas diversa con una mayor exposicion al body positivity (Aniulis et al., 2021).

Finalmente, tal como se ha podido observar, la mayoria de las investigaciones revisadas
se han centrado en el impacto del contenido sobre la imagen corporal en redes sociales,

principalmente en Occidente y Asia, pero, hasta donde sabemos, sen-nulostesno hay estudios

cientificos que han-hayan abordado este fendmeno social en Latinoamérica.

De igual modo, encontramos vacios en la exploracion del body positivity en el campo
de la comunicacién, ya que estos estudios no han abordado el impacto del uso de dicho
concepto en la elaboracion de una estrategia de marca en pro de una mejora en la

autopercepcion corporal de las mujeres.

En sintesis, dada la creciente popularidad del concepto de estudio y de las
investigaciones que lo abordan, su aplicacion en camparias de comunicacion peruanas como la

propuesta por Falabella resulta de amplio interés y necesidad de estudio.

Marco tedrico

Para esta investigacion es esencial explorar el marco tedrico que respalda la relacién
entre la exposicion a mensajes de body positivity, la percepcion de la imagen corporal y los
factores socioculturales. La autopercepcion de la imagen corporal se define como un constructo
multidimensional que involucra lo que uno piensa y siente, y como se percibe y actla en
relaciéon con su propio cuerpo (Raich, Torras & Figueras, 1996). Por otra parte, Raich (2001)
propone que la definicion de autopercepcién de la imagen corporal engloba no solo la
percepcion de la totalidad del cuerpo y de cada una de sus partes, sino también la conciencia
de aspectos subjetivos como la satisfaccion o insatisfaccion, preocupacion, evaluacion, y
aspectos conductuales como evitar la exposicién o sobreexposicion corporal. Esto abarca la
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experiencia subjetiva de actitudes, pensamientos, emociones Yy evaluaciones que
experimentamos, asi como nuestra forma de actuar. Para Guimén (1999), la percepcion, la
evaluacion, la valoracion y la vivencia del propio cuerpo se relacionan con la imagen de uno

mismo como un todo, con la personalidad y el bienestar psicologico.

En este sentido, esta investigacion tomd como referencia la Teoria del Desarrollo de la
Corporalidad, que ayud6 a examinar y comprender los procesos internos que pueden estar en
juego en la formacion de actitudes hacia el propio cuerpo en respuesta a la campafia publicitaria

de Falabella Pera.

La Teoria del Desarrollo de la Corporalidad, conocida como DTE por sus siglas en
inglés (Developmental Theory of Embodiment), representa un enfoque fundamental en esta
investigacion sobre body positivity. Esta teoria, desarrollada por la doctora Niva Piran en el
afio 2017, analiza cdmo las experiencias sociales, tanto positivas como negativas, desempefian
un papel crucial en la formacién de la percepcion que las personas tienen sobre sus cuerpos y

en la relacién que establecen con ellos.

La DTE se basa en diversas dimensiones, una de las cuales es de gran relevancia para
esta investigacion: la dimensién relacionada con la conexién corporal y la comodidad. Esta
dimension de la teoria explora como las mujeres experimentan la conexion con sus cuerpos,
considerando si se sienten comodas o0 incomodas con esta conexion, y examina cdmo estas

experiencias afectan su interaccion con el mundo que las rodea.

Métodos

Este estudio analiza temas de indole personal, por lo que se utilizé un enfoque
cualitativo a través de la aplicacién de entrevistas en profundidad, ya que estas brindan un
entorno privado y confidencial en el que las participantes se sienten mas comodas
compartiendo sus opiniones, lo que promueve una mayor apertura e incluso honestidad. El
disefio metodoldgico elegido nos permitié profundizar individualmente en las interpretaciones
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y significados que las mujeres atribuyen al concepto de body positivity y como estas afectan su

autopercepcion corporal.

La eleccion de las entrevistas en profundidad como técnica de investigacion para el
proyecto se justifica por varias razones. En primer lugar, las entrevistas permiten una
comprension detallada de las opiniones individuales de las participantes, sin que estas se vean
afectadas por la opinion de terceras personas. Ademas, al tratarse esta investigacion de un tema
muy personal, las entrevistas en profundidad contribuyen al propdsito de desarrollar
conversaciones mas extensas que permitan que las entrevistadas se explayen (Hernandez et al.,
2014). Estas razones fueron especialmente relevantes cuando tratamos de comprender las

percepciones en torno a como el concepto de body positivity impacta a las mujeres.

La determinacion de la muestra para este estudio se llevé a cabo mediante una técnica
de muestreo selectivo, en concordancia con los objetivos de la investigacion. La técnica de
muestreo selectivo se fundamentd en la seleccion de participantes que cumplieran el perfil
adecuado para responder las preguntas de investigacion. Se entrevistaron once participantes,

asumiendo la saturacion de datos.

Para garantizar el anonimato prometido a las participantes, se usaron seudénimos al
momento de citar sus declaraciones. Sin embargo, si incluiremos, junto con las declaraciones
textuales, algunos datos generales de su perfil, como edad, ocupacion, estado civil o tenencia

de hijos, para dar mayor entendimiento y contexto a sus respuestas (tabla 1).

14



Tabla 1

Perfil de las entrevistadas

Seudénimo |Edad Distrito Ocupacion Estado civil |Hijos

Deborah 31 aflos |Los Olivos Administradora Soltera Sin hijos
Melissa 33 aflos  |San Miguel Comunicadora social Soltera Sin hijos
Betsy 36 afios | Lince Veterinaria Soltera Sin hijos
Liliana 35afios |[Callao Comunicadora Casada Con hijos
Maria 39 afios |Miraflores Periodista Soltera Sin hijos
Clara 40 afios |Miraflores Ejecutiva de marketing |Soltera Sin hijos
Mariana 40 afios |Miraflores Ejecutiva Soltera Sin hijos
Camila 36 afios  |Barranco Disefiadora Soltera Sin hijos
Karla 32 afios |Santiago de Surco |Comunicadora Soltera Sin hijos
Veronica 35 afios |Santiago de Surco |Comunicadora Soltera Sin hijos
Danitza 34 afios  |Santiago de Surco |Profesora Soltera Sin hijos

Fuente: Elaboracion propia.

Las participantes en la investigacion son mujeres entre 31 y 40 afios. El promedio de
edad es de 36 afios y se procurd dispersion en términos de edades para enriquecer las
perspectivas y experiencias representadas en el estudio. Son residentes en distintos distritos de
Lima Metropolitana, como Los Olivos, San Miguel, Lince, Callao, Miraflores, Barranco y
Santiago de Surco. Profesionalmente, se desempefian en campos como administracion,
comunicacion social, veterinaria, periodismo, marketing, disefio y educacion. Son
predominantemente solteras y sin hijos. Estas mujeres representan un grupo diverso en

términos de ocupacion y estilo de vida, pero comparten caracteristicas demogréaficas similares,

lo que proporciona una perspectiva valiosa sobre sus percepciones y actitudes hacia la campafia
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de positividad corporal de Falabella.

Para el reclutamiento de participantes en esta investigacion se utilizd una estrategia
selectiva que garantiza los criterios de inclusion: mujeres de 30 a 40 afios de edad, residentes
en Lima Metropolitana, consumidoras en tiendas por departamento, que recuerdan la campafia
y que reporten haber reflexionado sobre body positivity a partir de dicha campafa. La
convocatoria para la participacion en el estudio se realiz6 a través de redes sociales durante el

mes de octubre de 2023, y la aplicacion de entrevistas, durante noviembre del mismo afio.

Como incentivo se sorte6 una gift card de S/ 300 para consumo en una tienda por
departamento. A quienes mostraron interés en ser participantes voluntarias se les aplic un
cuestionario filtro para asegurar que cumplieran con los criterios de inclusion. A las que
cumplieron con esos criterios se les envio una invitacion por correo electronico y WhatsApp
explicando el objetivo de estudio y el protocolo de consentimiento informado, el cual enviaron

firmado de manera digital un dia antes de la entrevista.

Al iniciar cada entrevista, se leyo el consentimiento informado y también se explicaron
detalladamente los objetivos académicos, el procedimiento del tratamiento de informacion y la

garantia de confidencialidad.

Técnica de recopilacion de datos

La construccion de los datos se realiz6 a través de la aplicacion de entrevistas
semiestructuradas. Este método cualitativo favorecié una conversacion méas intima entre el
entrevistador y la entrevistada, debido a que permitié una mayor flexibilidad para incluir
preguntas adicionales a fin de recopilar la mejor informacién posible (Ryen, 2013; Grinnell &
Unrau, 2011, ambos trabajos citados en Hernandez et al., 2014, p. 403). Luego de las
entrevistas, los investigadores registraron notas de campo para evaluar aspectos de la
comunicacion no verbal y otros relacionados a los temas de diversidad y autopercepcion
corporales.
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Las preguntas abiertas se realizaron manteniendo un orden y estuvieron enfocadas en
la guia de indagacion que enmarca cuatro temas: valoracion de la campafia de body positivity,
relevancia y aceptacion del concepto, influencia en la autopercepcién del cuerpo y el impacto

de la camparia en la percepcion de la marca Falabella.

Analisis de datos

El proceso de analisis se inicio con la transcripcion de las grabaciones de las entrevistas
en profundidad, asegurando la confidencialidad de las participantes mediante la asignacion de
seudonimos para cada una. Posteriormente, se realizé un analisis tematico reflexivo, el cual es
un enfogue metodoldgico que permite identificar, analizar e interpretar teméticas y patrones de
significados de las respuestas obtenidas (Braun & Clarke, 2006). Las categorias de estas
tematicas no se establecieron a priori, sino que surgieron de manera inductiva a partir de los

datos recopilados en las entrevistas.

Las unidades de analisis fueron las percepciones y opiniones individuales de las
participantes en las entrevistas, las cuales fueron segmentadas por temas que responden a los
objetivos especificos de la investigacion. De igual manera, se elabord un cuadro en Excel
distribuido en dos ejes: filas para colocar las preguntas de la guia de indagacion, y columnas
para detallar las respuestas de cada una de las participantes. Adicionalmente, se codificd cada
una de las respuestas, técnica que permitié una mejor comprension de las tendencias en los

datos. Asi se obtuvo una matriz con toda la informacion recopilada.

Estando ya familiarizados con el tema de estudio, los investigadores analizamos los
datos. Se fomentd la colaboracion y la discusion entre los miembros del equipo para garantizar
la validez y la fiabilidad del analisis.

Hallazgos
A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a través de las entrevistas. Esta

seccion esta estructurada con base en los objetivos especificos del estudio.
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“Arriba mujeres, tal como somos”, una campafa que resalta la diversidad

De manera general, la campana de Falabella Peru “Arriba mujeres, tal como somos”,
enfocada en el concepto de body positivity, no fue una camparia que pasara desapercibida entre
las mujeres participantes del estudio. La campafa es recordada tanto en lo visual como por su
contenido y por las ideas que buscaba transmitir. Los puntos de vista recogidos a través de las
entrevistas en profundidad reflejan diversidad de ideas sobre los mensajes, las emociones y las
reflexiones que genera la campafia. Por ejemplo: Maria, de 39 afios, periodista, dice:

Se piensa que una camparfia de verano solamente tiene que ser para mujeres jovenes entre los 17 y 30

afios. Aca vemos personas de distintas edades disfrutando de un traje de bafio, lo cual también hace

pensar que las mujeres, de cualquier edad, pueden sentirse comodas con lo que llevan y que si puede

disfrutar tanto de su cuerpo, de lo que viste y de un momento de playa.

Segln lo expresado por las entrevistadas, la diversidad es el tema que mas llama la
atencion de la campafia. Este concepto es presentado a través de las protagonistas, quienes
muestran diferentes caracteristicas fisicas como edad, tamafio corporal, color de piel o tipo de
cabello, entre otras. Una de las entrevistadas expres6 que “no hay un estandar de belleza de
mujer, este es diverso, variado, tiene distintas formas de cuerpo, colores, hay formas, hay
tamanos, y que justamente la belleza radica en eso, en la variedad, en la diversidad” (Camila,

36 afios, disefiadora).

Algunas de las entrevistadas no solo mencionaron la diversidad como el tema central y
el objetivo final del mensaje, sino que sugieren nuevos temas como consecuencia de haber
hablado de la positividad corporal. Uno de ellos es la importancia de ser inclusivos superando
los tradicionales estandares de belleza centrados en una estética particular. Una de las
entrevistadas manifestd que la campana ““es una publicidad bastante inclusiva, al considerar no
solamente a diversos grupos etarios y raciales, sino también a los diferentes cuerpos de cada

mujer” (Betsy, 36 afos, veterinaria).
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Adicionalmente, se resalta la importancia del tema de la diversidad en el Peru,
reconocido como un pais muy diverso, pero con mucha discriminacién. En linea con esta
afirmacion, una joven declar6 que la campaifia “trata de mostrar la diversidad de nuestro pais y
que deberiamos aceptar un poco mas su variedad de colores de piel, formas y tamafios” (Clara,

40 afios, ejecutiva de marketing).

La diversidad generdé emociones positivas entre algunas participantes. Mariana, 40
afios, ejecutiva, destaco que la campafia no promueve un “cuerpo perfecto”, sino que motiva a
las mujeres a quererse como son, lo cual es un cambio significativo en comparacién con las
campanas tradicionales, que ademas fomenta la autoaceptacion y una actitud positiva con sus

cuerpos.

En general, la campafia ha generado un didlogo importante sobre la diversidad corporal,
con diferentes niveles de percepcion entre las consumidoras. Estos hallazgos sugieren la
necesidad de un enfoque mas equilibrado que considere tanto la inclusion como el bienestar en

futuras iniciativas de marketing relacionadas con el body positivity.

‘Body positivity’, un concepto poco conocido, pero gatillador

El conocimiento previo del concepto body positivity varia entre las entrevistadas. En su
mayoria admiten no haber escuchado hablar del término, y las pocas participantes que si tenian
una idea basica lo vincularon con un tema de autoestima: “Este es un enfoque, es como ves tu
cuerpo y como lo tratas. Y ser mas bondadosa con como ti te ves, como te tratas” (Camila, 36

anos, disefiadora).

En cuanto a los primeros pensamientos e interpretacion personal acerca del body
positivity, se observa una mayor profundizacion en el concepto mas alla de la estética, lo
reconocen como la valoracién de uno mismo mas alla del peso. Por ejemplo, Melissa comentd
que “el body positivity no es estar subida ni baja de peso, sino mantener un peso adecuado para
tu cuerpo y salud” (Melissa, 33 afios, comunicadora).
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Un hallazgo interesante es que muchas de ellas se refieren al tema de la salud y lo
conectan con el de la positividad corporal; ellas resaltan la importancia de no criticar ni juzgar
a otros por su apariencia fisica. Reconocen que no se trata solo de aceptar los cuerpos con
sobrepeso, sino también de no menospreciar a aquellos que son delgados, ya que podrian estar
enfrentando problemas de salud como anorexia 0 bulimia; asi lo menciona Karla, 32 afos,
comunicadora. Esta perspectiva amplia el concepto de body positivity mas alla de la aceptacion
de diferentes formas corporales, y enfatiza la sensibilidad hacia las luchas individuales que

pueden estar presentes en la salud fisica y mental de cada persona.

Sobre la importancia de hablar de body positivity en el Per(, se encuentra una conexion
con el empoderamiento que resalta la importancia de aceptar y valorar la diversidad fisica.
Ademas, se reconoce el impacto positivo que esto puede tener en la sociedad y en futuras
generaciones, en una época de presiones y estandares poco realistas: “Yo, como profesora,
saber de este movimiento es super porque es lo que yo trato de inculcar en mis nifios, el hecho
de que vean su cuerpo y lo acepten tal como es, verlos de manera hermosa” (Danitza, 34 afios,

profesora).

Finalmente, se destaca la idea de como la positividad corporal no solo promueve la
aceptacion de la diversidad fisica, sino que también tiene un impacto significativo en la salud
mental y emocional de las personas, especialmente de las nuevas generaciones. Al empoderar
a mujeres y nifias con diferentes tipos de cuerpos y desafiar los estereotipos de belleza, se crea
un ambiente mas inclusivo y compasivo que puede ayudar a contrarrestar el bullying y las

presiones sociales.

Ademas, al reconocer y celebrar la diversidad, se fomenta un sentido de autoestima y
confianza en uno mismo que es fundamental para el bienestar individual y colectivo. En Gltima
instancia, no solo se trata de aceptar los cuerpos tal como son, sino también de promover un
cambio cultural hacia la inclusion y el respeto mutuo, beneficiando a toda la sociedad en su
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conjunto; asi lo confirma Verdnica: “Todo aquello que nos ayuda a empoderar a diferentes
cuerpos, con diferentes capacidades y diferentes formas, es positivo para la sociedad, sobre
todo para las nuevas generaciones” (Veronica, 35 afios, comunicadora).
El inicio de un proceso autorreflexivo para aceptar la diversidad corporal
Luego de ser expuestas a imagenes de la campafia, se observa un cambio importante en
las mujeres hacia una mayor aceptacion y valoracion de la diversidad corporal, tal como lo
menciona una de las participantes en la investigacion, Veronica, 35 afios, comunicadora:
Falabella busca romper los estigmas que se han venido dando a lo largo de los afios, pero también creo

que busca valorar los cuerpos de tu mama, de tus amigas, y mostrar que en la diversidad esté la belleza

y armonia.

Esta evolucidn de la percepcion de la belleza y el empoderamiento personal sugiere que
la campafa ha fomentado un pensamiento mas reflexivo, inclusivo y positivo en relacion con
el cuerpo. Las entrevistadas reflejan una reflexion méas profunda sobre los estandares de belleza
convencionales, impulsando una mayor aceptacion de la diversidad corporal y también un
incremento en su autoestima, como le menciona Betsy, 36 afios, veterinaria:

Ya no me voy acomplejar y preocupar de que si la ropa me queda o no. Con este tipo de campafias, sé

que estamos avanzando en la incorporacion de diferentes cuerpos y en la forma en que las personas

aprecian la belleza. Ya no se trata de ser flaquitas solamente, sino en sentirse bien con uno mismo.

La campafia ha motivado a las participantes a cuestionar los ideales de belleza
tradicionales, promoviendo una visién mas compasiva y realista del propio cuerpo: “A veces
nos volvemos muy criticas. Yo creo que toda esta positividad se trata de cambiar este enfoque.
Este es un enfoque de como ves tu cuerpo y como lo tratas” (Camila, 36 afios, disefiadora).
Este cambio en la perspectiva subraya la influencia significativa de la campafia en la
construccién de una imagen corporal saludable. Asimismo, se registra una tendencia hacia

menores précticas de autocritica destructiva y un mayor autocuidado saludable: “Nos han
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ensefiado a consumir un estereotipo de belleza. Entonces, cuando no calzas con ese estereotipo
de belleza, te frustras y surgen todos estos trastornos alimenticios. Creo que también puede

tener un impacto en la salud fisica y mental” (Camila, 36 afios, disefiadora).

Otro aspecto que se desprende del analisis es la importancia del respeto al propio
cuerpo, reflejado claramente en el amor propio:

Que las mujeres nos amemos con lo que tenemos, con lo que somos, con lo que hemos nacido, y como

vayan pasando los afios, no importa si te salen las estrias, las arrugas, la celulitis, es como la edad se

manifiesta en tu cuerpo, pero basicamente tienes que seguir amandote porque todos vamos a llegar a esa

edad. (Veronica, 35 afios, comunicadora)

Finalmente, se observa que las mujeres expresan una mayor satisfaccion y comodidad
con su apariencia fisica tras la campafa, lo que indica una disminucion en la preocupacién y
una actitud mas equilibrada y centrada en el bienestar integral: “De alguna forma, eso lo ubico
en la campanfa; ¢por qué no utilizar una tanga si se me antoja? Me veo bien, me siento bien,
¢qué importa lo que opinen los demas? Eso también me llevé a afianzar este pensamiento”

(Maria, 39 afios, periodista).

Las respuestas también revelan un movimiento hacia la independencia de los juicios
externos, con un enfogue renovado en la autoaceptacion y también una mayor evasion a emitir
opiniones sobre los cuerpos de otras personas: “Ahora evito opinar acerca del cuerpo de las
personas. Evito hacer sentir mal a las otras personas. Si me piden opiniones, trato de dar el
mejor consejo. Nada negativo” (Melissa, 33 afios, comunicadora).

Falabella avanza, pero necesita hacer tangible su compromiso

El impacto de la campafia de comunicacion de Falabella Peru en la percepcion de la

marca ha sido un tema de considerable interés en esta investigacion. El anélisis de las respuestas

a las preguntas especificas brinda una vision detallada de como esta campafia ha influido en la
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percepcion de la marca, particularmente en lo que respecta a su enfoque hacia las mujeres y su

compromiso con la diversidad corporal.

Los pensamientos sobre Falabella tras la campafia muestran una mejora en la
percepcion de la marca debido a su enfoque en la inclusion y la diversidad de tallas. Sin
embargo, persiste cierto escepticismo sobre la profundidad y autenticidad de este enfoque:

Si ha cambiado de manera positiva, pero tendria que ver si es que ellos siguen sacando este tipo de

publicidad, porque si solamente fue una vez que le funcioné bien en tema de rebote y todo, seria

solamente un tema de marketing. (Karla, 32 afios, comunicadora)

En cuanto a si Falabella comprende las preocupaciones femeninas relacionadas con la
autopercepcion corporal, se detectd una respuesta mixta. Algunas entrevistadas creen que
Falabella ha entendido estas preocupaciones, mientras que otras expresan dudas sobre la
autenticidad de la postura de la marca para este tema. Por ejemplo, Liliana, 35 afios,
comunicadora, comento:

Veo que se estan esforzando por ser inclusivos, coincide mucho con las marcas que encuentras dentro de

sus tiendas, que pueden cubrir todos los tamafios de cuerpos que puedes ver en la publicidad; entonces

creo que hay bastante relacion en lo que muestran con lo que venden.
Sin embargo, otras participantes expresan lo contrario:

No solamente el mostrar la publicidad de las mujeres en ropa de bafio es suficiente; creo que esto va
mucho mas alla y hay varios insights y varias cosas que son mucho mas profundas [y] que no las estan

exponiendo en ninguna campafia. (Maria, 39 afios, periodista)

Luego de entrevistar a las participantes, entendemos que Maria espera ver acciones que

vayan mas alla de la venta en tiendas con un enfoque mas educativo.

Finalmente, sobre la creencia en el genuino interés de Falabella en promover la

diversidad corporal, las opiniones son variadas. Mientras que algunas reconocen los esfuerzos
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de la marca, otras cuestionan si estos esfuerzos son genuinos o simplemente son una respuesta
a tendencias actuales. Camila, 36 afios, disefiadora, indica:
No creo que sea genuina, creo que es una estrategia de la marca para estar alineada a lo que hoy creen

que las mujeres quieren. Es comercial, no tiene que ser genuina, tiene que ser rentable, tiene que generarle

algun tipo de valor también a la marca.

Por otro lado, Liliana, 35 afios, comunicadora, indicé que Falabella intenta visibilizar
la preocupacion que tienen las mujeres en relacion con su cuerpo, pues muchas veces se les
generan inseguridades causadas por la aceptacion de estereotipos, y destaco la dureza con que

las mujeres a menudo se juzgan a si mismas.

En conclusion, la campafia de Falabella ha impactado significativamente en la
percepcion de su marca, y su enfoque en la diversidad y la inclusion ha sido bien apreciado.
Sin embargo, el escepticismo acerca de la profundidad y autenticidad de este compromiso
sugiere la necesidad de estrategias de comunicacién y acciones de marca mas coherentes y
auténticas en el futuro, como se refleja en el comentario de Deborah, 31 afios, administradora:

No creo que pueda generar un cambio con una sola campafia. No creo que pueda llegar a cambiar la

mente y el concepto, estos ya estan arraigados en la mente. Se tendria que ser constante e incorporarlo

en la cultura corporativa y comunicarlo en medios masivos.

Aunque la campafia ha mejorado la imagen de la marca para algunas consumidoras,
persisten interrogantes sobre la profundidad y autenticidad del compromiso de la marca con
los valores del body positivity para evitar que sea percibida solo como una estrategia de

marketing 0 como un recurso para sumarse a la tendencia.

Discusion y conclusiones

Para responder a nuestra pregunta de investigacion “;De qué manera la campafia de

body positivity de Falabella influye en la autopercepcién del cuerpo de las mujeres entre 30 y
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40 afos en Lima?”, se pueden destacar varios aspectos clave que emergen de los hallazgos del

estudio.

La camparia “Arriba mujeres, tal como somos” ha tenido un impacto positivo en como
las participantes perciben y aceptan sus cuerpos. A través de la promocion de la diversidad
corporal y el desafio a los estandares de belleza convencionales, la campafia ha fomentado un
dialogo significativo entre las mujeres sobre la importancia de la aceptacion del cuerpo y el
amor propio. Esto se alinea con los hallazgos de estudios previos que sugieren que la
exposicion a mensajes de positividad corporal puede mejorar la satisfaccion corporal y reducir

la comparacion social negativa.

La representacion de una amplia gama de tipos de cuerpo, junto con mensajes que
enfatizan la positividad y aceptacion corporal, ha sido crucial para impulsar una percepcion
mas inclusiva del cuerpo entre las mujeres. Este enfoque ha permitido a las participantes ver
sus cuerpos bajo una luz mas positiva, reconociendo la belleza en la diversidad y la singularidad

individual.

La campafia también ha sido percibida como un esfuerzo para empoderar a las mujeres
y también a futuras generaciones, ya que muchas participantes hicieron énfasis en el bullying.
Esto provoca un cambio sociocultural al abrir un didlogo sobre temas relacionados con la

autopercepcion y la aceptacién del cuerpo, que son tabues en la sociedad limefia.

Al desafiar las normas establecidas y fomentar una conversacion abierta sobre la
diversidad corporal y la belleza inclusiva, la campafia contribuye a un cambio de mentalidad
en la comunidad, promoviendo valores de inclusién, respeto y aceptacion. Este cambio
sociocultural es fundamental para crear un entorno mas positivo y compasivo, donde las
mujeres se sientan libres de expresarse y celebrar su individualidad sin miedo al juicio o a la

discriminacion.
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Incorporando la Teoria del Desarrollo de la Corporalidad (DTE) en la discusion de
nuestros hallazgos, podemos profundizar en como la campafia “Arriba mujeres, tal como
somos” interactta con los procesos descritos por Piran (2017, capitulo 1). Como se mencioné
anteriormente, la DTE sugiere que las experiencias sociales modelan activamente la relacion
con nuestro cuerpo, influenciando en la percepcién corporal a través de interacciones tanto
positivas como negativas. En este contexto, la campafia de Falabella actia como una
experiencia social positiva al exponer representaciones de diversidad corporal y mensajes de
aceptacion que pueden tener un impacto significativo en como las mujeres perciben y valoran
sus propios cuerpos. Asi lo confirmé una de las entrevistadas: “Nos recuerdan que no tengamos
miedo de como vestirnos, sino sentirnos seguras de poder caminar en las calles sin pensar en
el qué diran”. Este cambio en la percepcion se alinea con la idea de que las experiencias sociales
constructivas, como ver una diversidad de cuerpos celebrados y aceptados, pueden mejorar la

conexion y la comodidad de las personas con sus propios cuerpos.

Ademas, la campafia ofrece un contraargumento a las experiencias sociales negativas
asociadas con los estandares de belleza inalcanzables, promovidos en los medios tradicionales
y las redes sociales, que la DTE identifica como factores contribuyentes a una percepcion
corporal problematica. Al desafiar estos estandares y promover un mensaje de inclusion,
“Arriba mujeres, tal como somos” puede haber proporcionado a las mujeres herramientas para
resistir y reconfigurar las narrativas dafiinas sobre el cuerpo, facilitando un proceso de

empoderamiento que es central en la DTE.

En relacion con los hallazgos encontrados en esta investigacion versus las
investigaciones citadas inicialmente, como Fardouly et al. (2015), Cohen et al. (2019), Ando
et al. (2021), Pan et al. (2022), Aniulis et al. (2021), y Bombak et al. (2019), se observan

consonancias y divergencias en varios aspectos.
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Por ejemplo, el impacto positivo de la campafa en la autopercepcion corporal del
publico objetivo de Falabella, coincide con los hallazgos de Cohen et al. (2019), en medios
sociales. Esta comparacion subraya la relevancia de los mensajes positivos sobre el cuerpo en
cualquier formato, ya que lo expuesto por Cohen destaca la mejora en el estado de animo,

premisa que también destacaron las participantes en esta investigacion.

En relacion con el trabajo de Fardouly et al. (2015), este destacaba el impacto negativo
de las redes sociales en la imagen corporal, un claro contraste con los efectos positivos
observados en nuestra investigacion, donde la campafa publicitaria de Falabella fomenta la
aceptacion y apreciacion de la diversidad corporal. Esto sugiere que el contenido
especificamente disefiado para promover la positividad corporal puede mitigar los efectos

negativos generalmente asociados con las plataformas digitales y las redes sociales.

Con respecto a la investigacion de Aniulis et al. (2021), la cual demostraba que la
percepcion del cuerpo ideal es flexible y puede ser influenciada por la exposicién a una
diversidad de cuerpos, encontramos en nuestro trabajo, de manera consistente con las ideas
planteadas por las autoras, como la campafa contribuyd de diversas maneras a una mayor
apertura y aceptacion hacia la diversidad corporal y también a un cambio en la autopercepcion

corporal.

Finalmente, en relacion con la investigacion de Bombak et al. (2019), la cual es critica
sobre los alcances de la inclusion y la aceptacion en el movimiento de positividad corporal, ahi
se seflalan limitaciones similares a las que observamos. Pese a que la campafia promueve la
diversidad, las participantes expresaron escepticismo sobre la profundidad del compromiso de
Falabella con el movimiento, lo que sugiere la necesidad de acciones mas puntuales y continuas

por parte de las marcas para fomentar un cambio significativo.
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De igual manera, los resultados de las entrevistas revelaron algunos patrones entre las
entrevistadas que fueron mas alla del body positivity, profundizando en temas generacionales
y de aceptacion del envejecimiento. La representacion de una mujer con canas y en bikini en
los paneles resond en el grupo que participd en las entrevistas, quienes interpretaron este

mensaje como una afirmacion de la belleza en todas las etapas de la vida.

Otro patron interesante para destacar es la complejidad en la percepcion de la diversidad
corporal y su relacion con la salud. Mientras algunas entrevistadas celebraron la inclusion de
diferentes tamafios y formas corporales, otras expresaron preocupacién por la posible
glorificacién de estilos de vida poco saludables. Este hallazgo subraya la importancia de

equilibrar la celebracion de la diversidad con la promocién de habitos saludables.

El analisis de las acciones de marketing de marcas como Falabella adquiere una
relevancia significativa al revelar su impacto en la autopercepcion de los consumidores. Al
romper con los patrones sociales establecidos, estas campafias generan un espacio para la
reflexion personal, desafian convenciones arraigadas y promueven una vision mas inclusiva y
positiva del cuerpo. Este cambio en la percepcion no solo tiene implicaciones para la marca en
términos de imagen y decisiones de compra, sino que también contribuye al avance del
conocimiento al abrir un dialogo sobre temas tabl relacionados con el cuerpo y la

autoaceptacion.

Sin embargo, se destaca la importancia de ir mas alld de una simple campafia
publicitaria; es necesario hacer tangible el mensaje de la marca para que sea totalmente creible.
Esto podria implicar la implementacion de programas educativos que refuercen los valores
promovidos por la campafia, asegurando un impacto duradero y significativo en la sociedad.
En ultima instancia, esto demuestra que el verdadero cambio no solo requiere campafias

innovadoras, sino también un compromiso continuo con la educacion y la sensibilizacién.
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A pesar de los hallazgos, el presente estudio tiene algunas limitaciones, como por
ejemplo el enfoque en una Unica campafa publicitaria y no en diversas campafias sobre un
mismo tema. Lamentablemente, no existen muchas campafias relacionadas con el body

positivity en el pais.

Una segunda limitante es la muestra homogénea de las participantes. Estas limitaciones
sugieren la necesidad de investigaciones futuras que exploren la eficacia de diversas campafias
de positividad corporal en diferentes contextos culturales y sociales, asi como estudios a largo
plazo que evallen el impacto duradero de estas campafias en la autopercepcion corporal.
Ademas, seria valioso investigar la coherencia entre los mensajes de las campafias y las
practicas corporativas de las marcas para evaluar su compromiso genuino con el movimiento

de body positivity.

Al analizar el impacto de una campafia de positividad corporal en Latinoamérica, como
la llevada a cabo por Falabella Peru, es imperativo considerar las complejidades y desafios
anicos de la region, que se entrelazan profundamente con problematicas como el racismo, la
educacion y las diferencias socioecondmicas. Estas dimensiones agregan capas adicionales de
significado y urgencia a la necesidad de promover la inclusion y la diversidad en nuestras
sociedades, donde los estandares de belleza no solo excluyen ciertos tipos de cuerpos, sino que
también perpetdan discriminaciones basadas en el color de la piel, el origen étnico y la clase

social.

La implementacion de una campafia de body positivity en el contexto latinoamericano
debe, por lo tanto, ir méas alla de la celebracion de la diversidad corporal, abordando como las
relaciones entre los diferentes grupos sociales y géneros influyen en la percepcion y vivencia
del propio cuerpo. En una region marcada por profundas desigualdades, estas campafias tienen
el potencial de ser herramientas poderosas para el cambio social, al desafiar las normas
culturales arraigadas y fomentar un didlogo inclusivo que reconozca y celebre la pluralidad de
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identidades en Latinoamérica. Para lograr un autentico impacto, es esencial que estas
iniciativas reflejen las realidades locales, abogando no solo por la aceptacion de todos los

cuerpos, sino también por la equidad y el respeto.

Creemos que los presentes resultados tienen implicancias relevantes para las marcas y
los profesionales del marketing y las comunicaciones, resaltando la necesidad de un
compromiso auténtico y sostenido con los principios de la positividad corporal. La creacion de
contenido constante que refleje genuinamente la diversidad y fomente una relacién positiva
con el cuerpo puede contribuir al bienestar general de la audiencia y ademas mejorar la

percepcion de la marca.

La campafia “Arriba mujeres, tal como somos” de Falabella Per( se presenta como un
caso de estudio valioso en el campo del marketing y la comunicacién, demostrando el poder
de las campafas basadas en el concepto de body positivity para contribuir a la percepcion
corporal positiva y promover un cambio social hacia la aceptacion de todos los tipos de cuerpos.

Como comunicadores, nuestra labor en la gestién de contenidos para marcas trasciende
la mera promocién de productos o servicios. Reconocemos la influencia significativa que
nuestros mensajes tienen en la percepcion publica y en la construccion social de conceptos

como la belleza y la autoaceptacion.

Estamos en una posicion clave para fomentar un cambio positivo, promoviendo la
inclusién, la diversidad y el respeto por todos los cuerpos, lo que a su vez puede fortalecer la

autoestima y el bienestar emocional de las personas.

Nuestra responsabilidad se extiende a la creacion de narrativas que reflejen autenticidad
y compromiso genuino con los valores que promueven las marcas que gestionamos, a fin de
asegurar que la representacion en medios y en publicidad sea un reflejo fiel y respetuoso de la

diversidad humana.
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Anexo: Guia de indagacion

Objetivo general de la investigacion:

Analizar el impacto de la campafia de body positivity de Falabella Perd en mujeres de 30 a 40

afios de Lima Metropolitana.

Presentacion

M: Buenos dias / tardes, mi nombre es Silvana Castro / Alvaro Salcedo / Melissa Toledo, y
soy estudiante de la Escuela de Posgrado de la Universidad de Lima, me gustaria conversar
contigo acerca de algunos temas relacionados con la publicidad de Falabella Pert, como parte
de una investigacion académica que estamos haciendo para la Maestria en Comunicacién y
Gestion de Contenidos. Es importante aclarar que en este estudio no estd involucrada de
ninguna manera la marca Falabella. Ni nosotros trabajamos para Falabella, ni el estudio ha sido

encargado por ellos.

Durante nuestra conversacion por favor siéntete cbmoda y totalmente libre de dar cualquier
tipo de opinidn, ya sea favorable o desfavorable, no hay opiniones acertadas o desacertadas.
Siéntete libre de dar tu opinidn sincera sobre cada uno de los temas que vamos a tocar. Todos

tus comentarios son muy importantes y valiosos para nuestra investigacion.

Por otro lado, también pedimos tu autorizacion para grabar esta entrevista, ya que asi podemos

recurrir luego a lo conversado sin la necesidad de apuntar todo. De todas maneras, esta
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conversacion es estrictamente confidencial y los resultados serdn presentados de manera

anonima.

Introduccion

Para comenzar me gustaria conocer un poco mas de ti, cuéntame...
1. ¢Como te llamas? ;Cuantos afos tienes?

2. ¢En qué distrito vives?

3. ¢Cual es tu estado civil? ;Hijos?

4. ¢A qué te dedicas?

5. Cambiando de tema, y hablando especificamente sobre tus habitos de compra, ¢en qué

tiendas acostumbras buscar y comprar ROPA?
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Percepcidn inicial de la marca Falabella

6. Ahora queremos hacerte algunas preguntas sobre la marca Falabella. ;Qué piensas
acerca de dicha marca? ¢ Tienes una opinion favorable o desfavorable de dicha marca?

7. ¢Crees que Falabella es una marca preocupada por las mujeres?

Evaluacion de la campafia de Falabella Peru

A continuacién, queremos mostrarte una imagen de una campafia publicitaria de Falabella Per(

para luego conversar sobre esta camparia.

MOSTRAR LA IMAGEN (30 SEGUNDOS APROXIMADAMENTE):
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‘mbo -&es,

talcomo s

8. Nos habias contado anteriormente que habias visto esta publicidad, ¢donde recuerdas
haberla visto?

9. ¢Queé te parece esta campafia publicitaria? ;Qué opinas de ella? ;Qué te gusta y qué no
te gusta? (PROFUNDIZAR)

10. ¢Cual crees que era el mensaje principal que queria transmitir la marca con esta
campafna? (PROFUNDIZAR)

11.Y a ti personalmente, ;qué mensaje o reflexion sientes que te deja la campafia?
(PROFUNDIZAR)

12. ; Qué sentiste cuando viste esta campafia? ¢ Te genera alguna emocién o emociones, ya

sean positivas 0 negativas? ¢Alguna otra mas? (PROFUNDIZAR)
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Apariencia fisica / Autopercepcién corporal

Ahora queremos hablar especificamente de la apariencia fisica y la autopercepcién corporal.
Entendemos que hablar sobre estos temas puede ser un tema muy personal y, a veces, incluso
sensible. Como te comentamos, nuestro objetivo es entender mejor diversas opiniones
relacionadas con el body positivity y la autopercepcion corporal. Por eso, es muy importante

conocer tus opiniones sobre estos temas, asi que siéntete comoda durante la conversacion.

A continuacion, te haré algunas preguntas sobre la apariencia fisica, por favor, siéntete libre de

omitir cualquier pregunta que prefieras no responder.

LEER: “Cuando hablamos de autopercepcion corporal nos referimos a la manera en que
una persona ve y siente su propio cuerpo, y como cree que su cuerpo es percibido por las

demas personas”.

13. Habiendo leido esto, nos gustaria preguntarte, con mucho respeto y empatia, ¢cémo te
sientes actualmente con tu cuerpo? ¢ Como te relacionas con tu cuerpo en este momento

de tu vida?

Por ejemplo, algunas personas pueden actualmente sentirse bien y agradecidas por la salud y

la fortaleza de su cuerpo, mientras que otras podrian estar explorando como su cuerpo ha
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cambiado a lo largo del tiempo, y buscan como adaptarse a estos cambios. ; COmo te sientes

actualmente con tu cuerpo? ¢como te relacionas con tu cuerpo en este momento de tu vida?

14. De manera general, ¢qué tanto te preocupas por el estado actual y la apariencia de tu
cuerpo?
15. ¢ Sientes o crees que las opiniones de otras personas o la publicidad de las marcas

influyen o cambian la manera en que ves y sientes tu cuerpo? ¢;De qué manera?

Conocimiento, relevancia y aceptacion del concepto de body positivity

16. ¢ Habias escuchado antes el concepto llamado body positivity?
17. ¢Qué es lo primero que piensas cuando escuchas body positivity? ;Qué entiendes tu por

body positivity?

A continuacién, vamos a leer una pequefa explicacién sobre el concepto de body positivity

para luego conversar sobre dicho concepto.

LEER: “Body positivity es el movimiento cultural que se enfoca en la aceptacion de
todos los cuerpos, independientemente de su tamarfo, forma, tono de piel, género o

capacidades fisicas. EI movimiento busca desafiar los estdndares de belleza actuales”.
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18.

19.

¢ Qué opinas de este concepto? ¢Estas de acuerdo con las ideas que propone el body
positivity? ¢ Por qué si o por qué no? (PROFUNDIZAR)
¢ Qué tan importante crees que es que en el Per se hable publicamente sobre este tema

del body positivity y lo que propone?

Influencia en la autopercepcion del cuerpo

20.

21.

22.

23.

24,

¢Crees que la campafia de Falabella que vimos (VOLVER A MOSTRAR LA
IMAGEN) ha podido o puede influenciar o cambiar la manera en la que LAS
MUJERES EN EL PERU ven y se sienten sobre sus cuerpos? ;De qué manera?

(PROFUNDIZAR)

Y pensando especificamente en T, ¢ crees que esta camparia de Falabella puede cambiar
0 ha cambiado de alguna manera como te sientes respecto a tu cuerpo? ;De qué manera?

(PROFUNDIZAR)

Al ver la imagen de esta campafia, ¢te generdé algunos PENSAMIENTOS,

SENTIMIENTOS o REFLEXIONES NUEVAS sobre tu cuerpo?

¢La campanfia te ha hecho pensar sobre algunos COMPORTAMIENTOS? ;Has tomado
alguna decision o has tomado alguna accion o has CAMBIADO ALGUN
COMPORTAMIENTO relacionado con tu propia imagen a partir de la camparia?
Luego de ver esta campafia, ¢cOmo te sientes con tu apariencia fisica?
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25. Después de ver la imagen de la campafia, ¢de alguna manera ha cambiado la

preocupacion que sientes por tu imagen corporal?

26. Es comun que las personas opinen de la apariencia fisica de las mujeres. En tu caso, ¢la
campafa ha cambiado en alguna manera la importancia que le dabas a la opinién de

otros sobre tu apariencia fisica o tu cuerpo?

27. ¢La campaiia te ha hecho pensar sobre algunos COMPORTAMIENTOS O ALGUNA

ACCION relacionados con tu propia imagen corporal?

Impacto de la campafia en la percepcion de la marca Falabella

28. Luego de ver la camparfia que te he mostrado, “Arriba mujeres, tal como somos”, ¢;qué
piensas ahora acerca de la marca Falabella? ¢Ha cambiado tu percepcion sobre la

marca? ¢De manera positiva 0 negativa?

29. ¢Crees que la marca Falabella entiende las preocupaciones o tensiones de las mujeres

relacionadas con su autopercepcion corporal?

30. ¢Crees que la marca Falabella es una marca que se preocupa genuinamente por

promover temas como la diversidad corporal?
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Despedida

Agradecer a la participante por su tiempo y sus opiniones.

Informar sobre los proximos pasos (especialmente el sorteo: dia y hora, y link; buscar ser y

parecer muy transparentes) y como se utilizaran los datos obtenidos.

iMUCHAS GRACIAS!
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