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RESUMEN

La presente investigacion, de caracter descriptivo, busca conocer si en realidad hay una
relacion evidente entre la percepcion de la publicidad con el proceso de autorrealizacion de la
mujer. Por lo que se buscara respuesta a la pregunta ¢Como se da la relacion entre la percepcion
de la publicidad y el proceso de autorrealizacion de la mujer? La presente investigacion es una
disertacion teorico-aplicada, ya que se utilizaron datos tedricos que se pudieron relacionar con
la realidad de las mujeres. La investigacion es de tipo mixto no experimental. Se realizaron
encuestas y entrevistas a un total de 62 mujeres que residen en la Ciudad de Quito. Se obtuvo
como resultados relevantes que la mayoria de las mujeres no aprueba la publicidad que usa la
imagen femenina que se dirige a las mismas, afirman que dentro de las campafas publicitarias

hay mucha repeticion de estereotipos e ideales que no forman parte de la realidad de una muijer.

Palabras clave: Autorrealizacion, percepcion de la publicidad, imagen de la

mujer, mujer, estereotipos



ABSTRACT

This research is descriptive and seeks to know if there is actually an obvious
relationship between the perception of advertising and the process of self-realization of women.
Therefore, the answer to the question will be sought. How does the relationship between the
perception of advertising and the process of self-realization of women occur? This research is
a theoretical-applied dissertation, since theoretical data was used that could be related to the
reality of women. The research is a non-experimental mixed type. Surveys and interviews were
conducted with a total of 62 women residing in the City of Quito. It was obtained as relevant
results that the majority of women do not approve the advertising that uses the feminine image
that is directed to them, they affirm that within the advertising campaigns there is a lot of
repetition of stereotypes and ideals that are not part of the reality of a woman.

Keywords: Self-realization, perception of advertising, image of women, women,

stereotypes
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INTRODUCCION

Es evidenciable que algunos autores han mostrado interés en ciertos aspectos que se
relacionan con la presente investigacion. En 2005 Benites en su obra explica que la percepcion
de los ecuatorianos de la publicidad, se enfoca en “aumentar sus niveles de autoestima” y
recomienda trabajar la autoaceptacion desde el amor propio, el respeto a uno mismo, la
autopercepcion y las consideraciones personales. Benites (2005) indica que la adquisicién de
articulos como ropa y zapatos es se relaciona que una persona busca sentirse parte de un grupo
de referentes. Por otro lado, en 2016 Duefias explica la subjetividad de la percepcion desde la
Teoria de la Gestalt, lo liga con la persuasion, que es el resultado de la publicidad. Duefias
(2016) concluye que Quito es un lugar ideal para realizar un estudio de los resultados de la
publicidad, ya que cuenta con una amplia variedad de culturas, nacionalidades, etnias y con

una gran comercializacion en cosméticos, vestimenta, bienes muebles e inmuebles.

El entorno en el que nos desarrollamos esta rodeado por multiples tipos y variantes de
la publicidad, como cada persona lo percibe dependera de diversos factores tanto internos como
externos. En el primer capitulo de la presente investigacion se describiran conceptos
relacionados con la percepcidn y con la Teoria de la Gestalt, como lo que aporta la misma sobre
el fendmeno de la percepcidn, en una rapida definicion, el proceso de percepcion es la forma
en que son interpretados los estimulos que se reciben del exterior, por medio de los sentidos,
la Teoria de la Gestalt postula diferentes principios que explican mejor la percepcion
(Hernéndez, 2012), el principio de figura-fondo, los principios particulares y el principio
general de la buena forma. Hay diferentes conceptos que son propios de la teoria, asi tenemos
a uno de los mas relevantes que es el “darse cuenta” que fue empleado por Charlotte Latner
(1994) y tiene por objetivo principal el permitir tener libertad de explorar sensitivamente la
vida, aprendiendo en dicha exploracion, nos lo argumenta Guillaume (1973) al decir que la
percepcion humana no es la suma de los datos sensoriales, sino que pasa por un proceso de
reestructuracion, que configura a partir de esa informacion una forma, una Gestalt, que se
destruye cuando se intenta analizar. En esencia, no se perciben conjuntos de elementos, sino
unidades de sentido estructuradas, o formas. Méas adelante se explicara como se da el proceso

de percepcidn visual en cuanto corresponde a la actividad organica del cuerpo humanos.



Siguiendo con el capitulo dos, se revisara el término de autorrealizacion partiendo de
la redaccion de Bernal (2002) en cuanto a la autorrealizacion como la cima de la piramide de
las necesidades basicas de la vida humana que consiste en la mayor realizacion posible de las
potencialidades Unicas de cada persona, de todo aquello que esa persona singular, puede llegar
a ser. Las teorias humanistas mas conocidas parecen converger hacia la nocion de
“crecimiento” o progreso al final ideal, mejor conocido como la autorrealizacion. Las teorias
presuponen que el hombre lleva dentro de si mismo una aspiracion a dirigirse hacia
significados, valores, fines. Lo que busca la autorrealizacion es trascender, y al exigirse genera
inquietud, hay una carencia de satisfaccion, Bernal (2002) lo llama “ser aquello que atin no se
es”. Para Maslow (1972) la autorrealizacion se ve como motivacion y necesidad, para Buhler
(1962) es la completud de la vida, y para Rogers (1961) la autorrealizacion no se mantiene
estatica, sino, esta abierta a las experiencias y se apega al principio del vivir existencial. La
autorrealizacion responde a cada individuo, pero se busca conocer como se presenta en las
mujeres, ¢hay alguna particularidad? O la autorrealizacion no distingue entre todos los

individuos.

En el tercer capitulo se trata lo referente a la publicidad, dentro de lo que se busca
trabajar es necesario conocer cuales son las caracteristicas de los medios publicitarios, es
importante tener un conocimiento de las caracteristicas y funciones de los medios en los que
se maneja la publicidad, pueden ser, anuncios televisivos, publicidad impresa, banners,
imagenes en la web, debemos conocer los mejores medios que se adapten a la muestra. Aguilera
(2017) define los objetivos de la publicidad y Gonzalez & Carrero (2008) detallan las
caracteristicas. Se procedera a conocer como funcionan los medios de difusion para llegar a
sus diferentes consumidores. Alcala (2013) Paone (2016) y Vidal (2015), muestran como se
presenta a la mujer en la publicidad, exponen los estereotipos clasicos que aun prevalecen en
la actualidad y generan nuevos ideales, como la mujer profesional que mantiene un hogar y

una familia impecable.

Con lo que se ha investigado, el capitulo cuarto, buscara establecer la relacion que tiene
la percepcion, conocida ya como la asimilacion de aspectos externos a partir de vivencias
personales, en cuanto a la publicidad encontrada dentro del perimetro de Quito en diferentes
presentaciones y variaciones, dentro del proceso de autorrealizacion de las mujeres, la
intencidn es llegar a responder nuestra pregunta de investigacion en base con lo ya investigado

y contrastarlo con herramientas y técnicas aplicadas a diferentes mujeres en relacion a la edad



planteada en el inicio. Finalmente se generardn conclusiones y recomendaciones de todo lo
antes mencionado para probar o rechazar la hipotesis de investigacion, que es: La percepcion
de la publicidad se relaciona con la autorrealizacion en la mujer. Se intentara reconocer cémo
los factores de la percepcién de la publicidad se relacionan con la autorrealizacion en las
mujeres. La hip6tesis busca responder la pregunta de investigacion ¢Como se da la relacion
entre la percepcion de la publicidad y el proceso de autorrealizacién de la mujer?



CAPITULO 1. PERCEPCION DESDE LA TEORIA DE LA
GESTALT

En el presente capitulo se trataran diferentes aportes tedricos de la Teoria de la Gestalt,
como sus antecedentes y conceptos basicos de manera breve, asimismo se trabajara el tema de
la percepcidn, sus definiciones y leyes hasta lo que se denomina percepcion visual, para

conocer como se desarrolla dicho proceso en las personas al momento de recibir un estimulo.

1.1. Conceptos basicos de la Teoria de la Gestalt

El cuerpo humano visto como totalidad, esta compuesto de piezas que actian como una
unidad: la persona. Se debe conocer primeramente cual es el significado de “Gestalt”, para lo
cual Wolfgang Kéhler (1993, pag. 180 citado en Simon, Stierlin, Wynne) lo define como “una
unidad o un todo que sobresale en su ambiente o marco de referencia” (Simon, Stierlin, Wynne,
1993, pag. 180) por lo que se entiende que al ser una totalidad, no se recomienda analizar por
separado las partes que conforman dicha unidad, se lo puede entender de mejor manera si
analizamos a un ser humano con los factores que lo conforman, por ejemplo, los fisicos,
sociales, culturales, emocionales, si uno sufre una afectacion, lo que indica la Gestalt, es que
los demaés factores tendran un cambio. Warren (2008, pag. 308 citado en Castanedo) explica
que la Gestalt es la integracidn de elementos que contrastan con la sumatoria de esos elementos,
en otras palabras, el todo es méas que la suma de sus partes, para Latner (1994) la Gestalt es lo

que genera interés e importancia en los seres humanos.

La Teoria de la Gestalt expone diferentes términos que permiten entender su objetivo,
entre uno de los mas conocidos tenemos el “Darse cuenta”, que para Latner (1994) es el
semblante final de la actividad sana de una persona; para el autor es aprehender con los sentidos
el mundo fenomenoldgico, tanto interno como externo, tal y como éste es y ocurre. De lo Gnico
que nos podemos dar cuenta es de lo que esté sucediendo ahora. Mediante el “darse cuenta”
afirma Stange y Lecona en (2014) que, se puede percibir qué es lo que esta ocurriendo en su

vida, la manera en que lo realiza y hacia donde se dirige.

Dentro de los conceptos basicos en la Teoria de la Gestalt (TG) se encuentra el

“insight™, para lo que la American Psychological Association en su diccionario (2018) explica



que el claro y, a menudo, el repentino discernimiento de una solucién a un problema por medios
que no son obvios y pueden no llegar a serlo, incluso después de que uno se haya esforzado
por descubrir como se ha llegado a la solucidn, se conoce como insight. Es un descubrimiento,
una alusién que se presenta de un momento a otro que puede o0 no tener relevancia en el ahora

de una persona.

Es importante establecer la ligera diferencia que se ha encontrado entre los términos
trabajados hasta el momento, "Insight, tiene caracter mas preciso, es contacto entre conciente
e inconsciente, una iluminacién de caracter repentino, percatarse de algo concreto. En tanto,
darse cuenta es gradual, insight es puntual, de si 0 no, el darse cuenta se llena de insights”
(Salama & Villarreal, 1992).

La TG trabaja en el presente, con lo que denomina el aqui y el ahora, que implica lo
que se siente en el presente a causa de experiencias, recuerdos e ideas del pasado, a lo que se
quiere llegar es que la persona le de un sentido a ese sentimiento en el presente. El aqui y ahora
también hace referencia a la parte del sentir orgénico, ya que el cerebro crea cambios en
relacion al presente de la persona. La intencidn es que la persona encuentre elementos que ya
le fueron proporcionados para generar el cambio o comprension que requiere (Naranjo, 1989;
Salama H. , 2006; Stevens, 1990 y Zinker, 2000). Para trabajar el aqui y el ahora, la persona
debe entrar en contacto con sensaciones y percepciones internas y externas, el conocerse a si
mismo le brindara la capacidad para aislarse y relacionarse dindmicamente, con eso se
conseguird integracion y equilibrio para conocer las necesidades que se tienen y encontrar la
forma de satisfacerlas, asi la persona se orienta a responsabilizarse de si misma para generar
un continuo estado de autoconocimiento (Salama & Villarreal, 1992; Stevens, 1990 y Vasquez,
2000)

Latner sostiene en 1994 que, la Gestalt al ver el todo, holisticamente dicho todo esta
ligado a un todo aln mas grande, es decir, al universo, por lo cual también hay que considerar
el contexto en el que se analiza el todo. La Gestalt no solo involucra a la percepcion visual, los
pensamientos, ideas y sentimientos, sino que, también pueden organizarse y verse como una
totalidad, concluye Stange & Lecona (2014). Partiendo de lo denominado Figura-Fondo, lo
cual constituye una totalidad, afirma Latner que el fondo vendria a relacionarse con el
ambiente, con el contexto, mientras que la figura es lo que capta la atencién y sobresale. Se

puede complementar dicha explicacién con lo que expone Rubin (citado en Beardslee y



Wertheimer) en 1958, afirmando que “En relacion con el fondo, la figura es mas impresionante
y dominante. Se recuerdan mejor todas las cosas relacionadas con la figura, la cual produce
mas asociaciones que el fondo” (1958, pag. 199, Beardslee & Wertheimer).

Por lo tanto, cada persona va a generar una totalidad en relacion a sus experiencias,
recuerdos, ideas y pensamientos que pueden o no compartir la figura o el fondo con la gestalt
de otra persona, todo eso corresponde a la realidad de cada sujeto y de la construccion del

mundo que tiene cada uno.

1.2. Antecedentes e historia de la percepcion en la Teoria de la
Gestalt

Algunos intelectuales en la obra de Medrano (2016) consideran que, la percepcion
obedece principalmente a la naturaleza pura de los sistemas de percepcion, en tanto que, otros
defienden que las caracteristicas de los estimulos son las que establecen el modo en que

acontece la percepcion.

Desde la creacion de la teoria gestaltica, se ha rechazado la idea del estructuralismo que
afirma Medrano en 2016 que la experiencia previa de cada persona define la organizacion
perceptiva de si misma y de su medio. En 1912, Wertheimer genera postulados sobre la
percepcion, y argumenta que dicho proceso, no mantiene actividad pasiva, no es la
consecuencia de receptar y acumular imprensiones del entorno, es un proceso de organizacion

psiquica.

Se ha especificado que el principal objetivo de la TG es la formacién de la Gestalt, es
algo natural en el mundo y en el ser humano hacerlo, para lo cual Latner explica en 1994 que
para la conformacion de esa totalidad se da como primer paso la percepcion, seguida de la
comprension; ambos procesos son de ayuda para generar el analisis de las partes que
constituyen la gestalt, asi, en un primer momento se ve un conjunto, luego, las partes que lo

conforman, pero sin olvidar que sigue siendo percibido el conjunto.

El ser humano, para los representantes de la Teoria de la Gestalt, tiene la necesidad de

que cada gestalt que es percibida se encuentre completa, si no es el caso, inconscientemente se



procede a culminarlas o acabarlas mediante algunas leyes que se especificardn mas adelante,
asimismo, el campo debe estar organizado para poder otorgarle un sentido, argumenta Latner
(1994) que tener sentido es, formar gestalt.

Dentro de la Teoria de la Gestalt la percepcidn ayuda a explicar como se siente el sujeto
a si mismo, y cémo siente a lo que le rodea (Castanedo, 2008). Aqui la percepcién funciona
como el primer paso para relacionar las partes de cada totalidad, por ejemplo, percibimos una
melodia como una totalidad mientras que la misma es la relacién entre el tono, los acordes y el
ritmo. Kepner y Brien (1970) toman en cuenta que la fenomenologia del sujeto se observa en

los diferentes procesos que genera, COMO SuUS sensaciones, percepciones y pensamientos.

Latner desarrolla en 1994 que, en la psicologia de la Gestalt, cada persona vive y
experimenta la percepcion de lo que necesita, piensa y siente como procesos en construccion
y en deconstruccion de las totalidades asimiladas, en las que se da cuenta de lo que resalta en
ese instante, y lo que se oculta, es decir de la figura y del fondo correspondientemente, por lo

que cada proceso es Unico y personal.

Algunas veces “la figura puede ser el individuo en contacto consigo mismo Yy el fondo
la interrelacion entre el individuo y el medio que le rodea; en otras ocasiones la figura se puede
convertir en fondo y viceversa” (Castanedo, 2008, pag. 313). La actividad perceptiva no es un
efecto, se lo puede considerar una causa. El principal resultado historico de la teoria de la
Gestalt fue evidenciar mediante diferentes experimentos, la cercana relacién que hay entre

percibir y conceptualizar, como resultado, tenemos a las leyes de la percepcion.

Merleau-Ponty (2008, pag. 200, citado en Pérez) demostré que nuestro conocimiento
no se maneja por la sensacién, sino por la percepcion, entendiendo que, nuestro camino al

entorno no es desconocido y que las sensaciones nos llegan como una Gestalt, no en partes.

Existen patrones estables en el entorno sensorial como el color, la forma y el tamafio,
los mismos que se perciben como invariables, aunque se modifiquen las condiciones de
presentacion (distancia, perspectiva, iluminacion), por ende, organismo en realidad no tiene
como proposito buscarlos, para Marchetti (s.f.) solo aparecen. Aungue somos competentes para

explicar ciertos fendmenos de la percepcion, los gestéalticos tuvieron conflictos para luchar con



las percepciones constantes en un mundo que conocemos que es naturalmente cambiante. Esto

significa que no lograron explicar fendbmenos conocidos como la constancia perceptual.

1.3. Definicion de percepcion

El entorno en el que nos desarrollamos esta rodeado por multiples tipos y variantes de
estimulos, como lo percibe cada uno dependerd de diversos factores tanto internos como
externos. Se puede entender a la percepcién como el modo en el que se interpretan los estimulos
aprehendidos desde el exterior, a través de los sentidos. Con lo antes visto, “la percepcion
humana no es la suma de los datos sensoriales, sino que pasa por un proceso de
reestructuracion, que configura a partir de esa informacion una forma, una Gestalt, que se
destruye cuando se intenta analizar” (Guillaume, 1973). La percepcion funciona como un
modelo sensorial que esta estrechamente ligado al estimulo percibido, sea con cualquier 6rgano

receptor de sensacion.

La percepcion, en la construccion conceptual de Hernandez (2012), es uno de los
procesos psicoldgicos basicos, en efecto, los mismos son imprescindibles para el desarrollo
cotidiano de la vida, son nuestra base. Para Marchetti (s.f.) ellos nos permiten generar
percepciones y sensaciones sobre lo que nos rodea; para asi tener en cuenta lo que es
significativo para nosotros; aprender caracteristicas necesarias para resolver y solventar
problemas y necesidades de la cotidianidad; acopiar y recordar aquello que requerimos para
solucionar situaciones que nos puedan parecer o generar problematicas; y todo ello,
constantemente marcado con un fuerte elemento emocional. Son el primer paso para generar
una experiencia psicologica, de igual forma intercede en procesos superiores y en la
subjetividad, aunque Tornay (2012, pag. 16, citado en Hernandez) afirma que la actividad
perceptiva genera cierto grado de ambigiedad, ya que, en dicho proceso se decide cuél

interpretacion para el estimulo percibido es la que se considera mejor en cada caso.

Es necesario recalcar que la percepcion es mas que la sensacion, lo comenta Castanedo
(2008) y lo explica Duran (2016), afirmando que las sensaciones hacen referencia a
experiencias inmediatas de orden bésico, que son generadas por estimulos aislados de
naturaleza frecuentemente simple, las sensaciones también pueden definirse por el tipo de

respuesta de los 6rganos sensoriales, en relacion al estimulo. Por otro lado, la percepcion, se



encarga de interpretar las sensaciones, les otorga un significado y las organiza en relacion a
cada persona, dicha organizacion, analisis, integracion e interpretacion del estimulo percibido,
involucra la participacion de nuestros 6rganos de los sentidos y de nuestra corteza cerebral
(Durén, 2016). El acto de perceptivo es entendido por Ciafardo (2018) como un suceso de
orden organico y una operacion ligada a un ejercicio que enlaza movimientos continuos de

complejidad progresiva.

Siendo asi, la percepcion es la clave para relacionarnos con el medio en medida de los
estimulos que se nos proveen; vemos, olemos, sentimos estimulos, recibimos y procesamos la
informacién en un proceso personal. Efectivamente se ha logrado sustentar que la percepcién
es un primer momento, pero es relevante considerar que al final de las interpretaciones se
genera una vuelta al proceso perceptivo, asi, tiene influencia en otros procesos, como la
memoria o aprendizaje. Nos desarrollamos en un entorno rodeado de estimulos, lleno de

informacion que esta a la espera de ser interpretada, analizada y juzgada.

1.4. Principios de la percepcion

La teoria de la Gestalt en su trayectoria, nos ha contribuido con aplicaciones practicas
y utiles. Actualmente se ensefian los llamados principios de la percepcion, algunos autores
prefieren referirse a las mismas como “leyes” antes que “principios”, ya que, una ley es algo
corroborado cientificamente y un principio es algo teorizable. No se busca generar un debate

teorico, por lo cual se hara referencia a “principios de la percepcién”.

Percibimos lo que llama nuestra atencion, eso ha quedado explicado. En un entorno
donde los estimulos son numerosos nos corresponde interpretarlos a cada uno, para eso se han
generado algunos principios, divididos en tres, primero tenemos al principio general de figura
y fondo, luego al princupio general de la buena forma o pregnancia, y por ultimo a los

principios particulares.

Principio de figura — fondo: Varios tedricos han explicado y ejemplificado este
principio, apegandose al trabajo de Gilberto Oviedo (2004), quien denomina al “fondo” como
el elemento que posee uniformidad, brinda informacién inflexible y considerada constante, que

le permitira al sujeto experimentar un proceso sensitivo facilemte constatable. Llama “figura”a
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los elementos que generan un evidente nivel de contraste, permite determinar una variacion
que de sentido, especifique los limites y determine las caracteristicas al fondo. Concluye
Guillaume (1973) que todo objeto existe cuando esta relacionado con algun fondo.

Las divergencias entre fondo y figura son determinadas por Guillaume y explicadas por
Oviedo, asi la figura tiene como propiedad una forma bastante concisa y definida, de facil
deteccion espacio-temporal, la constitucion de contornos permite proveer a la figura
cualidades, si lo percibido es algo visual. Se puede determinar su tamafo, color, textura, y se
determinaria lo que es figura y fondo. Por otro lado, el fondo no tiene un contorno definido ni
limites, tiene tendencia a hacerse mas homogeneo en relacién con la figura, aunque con algunas
variaciones. Asimismo, existen lo que se conoce como imagenes reversibles, en donde la figura
y el fondo se complementan, la figura puede considerarse como fondo y el fondo aparentemente
cobra propiedades de figura, véase la figura 1. La percepcion de los humanos separa el campo
perceptual en dos partes (Saiz, 2009): una se encarga de focalizar la atencion, lo cual es
dominante y se destaca en el entorno, a eso se le llama “figura”. La otra parte es mas difusa, se
ha denominado como “fondo”. A su vez la figura se estructura y se entiende con los demas

principios que se van a describir a continuacion.

Figura 1: Conocida como la copa de Rubin, un claro ejemplo de imagen reversible en la cual se puede
ver la imagen de una copa o de dos rostros de perfil.

Principios particulares: Koffka, Kohler y Wertheimer perfilaron los principios

particulares con sus investigaciones y estudios realizados, comenta Hotershall (1997), como
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consecuencia de lo mencionado, se han organizado ciertos principios que se plasman al

momento de percibir los estimulos, se explicaran los mas conocidos:

e Principio de proximidad: Los estimulos considerados préximos o cercanos, se captan
como parte de la misma figura, en la figura 2, se perciben tres pares de trazos que
forman columnas estrechas y un trazo solitario al lado derecho antes que columnas

anchas con un trazo solitario a la izquierda.

Figura 2: Ejemplo del principio de proximidad

e Principio de semejanza: Los estimulos con caracteristicas comunes que se perciben
como elementos de la misma forma, en la figura 3, aparentemente la imagen esta
dividida en columnas de circulos y de triangulos, en lugar de filas horizontales, parecen

agrupadas por su semejanza.

Figura 3: Ejemplo del principio de semejanza

e Principio de cierre: Los aparentes contornos de la forma se perciben como una forma

en si, completamos el estimulo con lo que conocemos, en la figura 4 se expresa un
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ejemplo en el cual se procede a completar la imagen y afirmar que es el dibujo de una

casa.
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Figura 4: Ejemplo del principio de cierre

e Principio de destino comun: Los estimulos aparentemente se dirigen en la misma
direccion, se suele verlos como un solo grupo, en la figura 5 se puede declarar que los
dibujos de color negro se dirigen hacia el centro de la imagen o que proceden de ahi

hasta acercarse a los limites de la misma.

S,
) g AR
YY*** *YY**

Figura 5: Ejemplo del principio de destino comun

e Principio de continuidad: Se genera la tendencia de crear estimulos unidos y
completos, se completan las partes que se consideran que faltan, en la figura 6 se puede
decir que el tridngulo se encuentra atravesado por una linea curva, antes que, en dos
lados se encuentran lineas curvas, ya que se encuentran con las mismas especificaciones

de forma, color y tamafio.
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Figura 6: Ejemplo del principio de continuidad

e Principio de simetria: Con algunos estimulos se intenta buscar patrones constantes
para interpretarlos luego de ser percibidos de la forma mas facil y simple posible, en la
figura 7 vemos un tipo de arbol con elementos repetidos que generan simetria entre si,
si se lo divide por la mitad encontraremos que a pesar de no ser 100% simétrico, nuestro

proceso perceptivo lo asume como simétrico.

Figura 7: Ejemplo del principio de simetria

Principio general de la buena forma o Pregnancia: Los estimulos se organizan en
figuras, tenemos tendencia a que lo hagan lo mas simple, simétrico y estable posible, Leone
(2012) basa el principio de la buena forma en el proceso de observacion, y en la organizacion
de los elementos de la mejor y mas simple manera. Preferimos las figuras completas, integradas
y constantes. Este principio complementa los principios particulares ya que, nuestro cerebro
prefiere estimulos continuos, cerrados, simétricos, claramente bien definidos, no nos
conformamos con estimulos incompletos o inentendibles, se busca rescatar ante todo la buena
forma o la buena Gestalt.

Este principio se define en Duero (2003) como “la forma mas regular, estable y
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balanceada como resulte posible en una situacion” (Duero, 2003, pag. 24). Dicho de otra forma,
con el presente concepto se sugiere que, en cada sistema, la organizacion tendréa que ser siempre
tan buena, en cuanto el contexto dominante lo permita. La expresion “buena” es explicada por
Koffka en el caso particular del proceso perceptivo en cuanto a propiedades como (1935):
regularidad, simetria y simplicidad.

Con este principio se espera reducir las ambiguedades o posibles efectos que
distorsionen nuestra percepcion, ya que buscamos lo mas simple y consistente para ver las
formas como unidades coherentes y con sentido. En la figura 8 podemos entender de manera
ejemplificada la explicacion del principio en desarrollo, los cuatro puntos de la parte superior
izquierda pueden ser percibidos de diferentes formas, pero al buscar lo mas sencillo lo
relacionamos con un cuadrado, siendo posible realizar otro tipo de figuras con un nivel méas

alto de complejidad.

Figura 8: Ejemplo de principio general de la buena forma o pregnancia

1.5. Percepcidn visual

Los 6rganos que nos permiten percibir deben estrictamente comunicarse con la corteza
cerebral, comenta Marchetti (s.f.) que, lo que se transmite es informacion sobre las
caracteristicas y propiedades estables del entorno, no patrones percibidos sin sentido. Maurice
Merleau-Ponty (1957) comenta que observar un objeto, representa o bien poder ubicarlo dentro
del campo visual y fijarlo, o reconocer su existencia fijandolo en el campo visual. La destreza
que se posee de diferenciar entre el movimiento propio de cada uno y el movimiento externo
al personal, genera una clara evidencia de que lo que conocemos como percepcion no sucede

con lo que pasa en la retina.
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Brevemente se describird como funciona el proceso de la via dptica primaria, la cual
Carlson (2006) explica que inicia en los nervios opticos, los cuales se orientan hacia la base de
la corteza cerebral, en donde se encuentran con el quiasma éptico, una estructura en forma de
X en la cual se entrecruzan los axones de los nervios 6pticos, los cuales proceden de las células
ganglionares del centro interno de las retinas, se cruzan y acaban en el ndcleo geniculado lateral
dorsal del lado opuesto del cerebro. El cristalino se encarga de dar la vuelta a la imagen, de
invertirla de arriba para abajo y de izquierda a derecha, cuando la proyecta sobre la retina. De
ese modo reconociendo que los axones de la mitad nasal de la retina se cruzan al otro lado,
tanto el hemisferio derecho como el izquierdo reciben informacion desde el lado opuesto del
entorno visual. En otras palabras, al ver hacia al frente el hemisferio derecho percibe el estimulo
de la mitad izquierda del campo visual, y el hemisferio izquierdo de la mitad derecha, la figura

9 muestra como se efectua el proceso de una forma aplicada.
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Region en la que Campo visual
se solapan los del ojo derecho
dos campos visuales
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del campo visual (en amarillo) visual
primaria

Figura 9: Via visual primaria

El sistema Optico percibe un estimulo, explica Hernandez (2012) que la retina es la
encargada de enfocarlo, con la ayuda del cristalino y cérnea para que el estimulo pueda ser
procesado como energia nerviosa mediante la transformacion de energia fisica a eléctrica. Para
que un estimulo sea bien percibido se vale de dos elementos necesarios, en primer lugar, la
energia fisica, que en este caso del 6rgano de la vista es la energia que podemos captar, y, en
segundo lugar, con el sistema dptico sano para que pueda producir cada uno de los pasos del

proceso.

Los psicologos de la Gestalt no estuvieron lejos del funcionamiento organico al explicar
la percepcién visual, Marchetti explica que ellos veian al cerebro funcionando como una
pantalla, en la cual la imagen se proyectaria en forma de impulsos eléctricos, lo cual sabemos
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que sucede asi. “Los psicologos gestalticos estaban acertados en pensar que la percepcion
visual involucra algun tipo de representacion eléctrica cerebral y en no creer que estas imagenes
fueran idénticas a las existentes en el mundo exterior” (Marchetti, s.f., pag. 165). Para la teoria
de la Gestalt el mayor propdsito en la psicologia es conocer como las sensaciones percibidas,
en el caso de la vista se organizan e interpretan en la corteza cerebral, para la presente
investigacion no se expandira lo tedrico hacia la percepcion de los demas sentidos del cuerpo

humano.
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CAPITULO 2. PROCESO DE AUTORREALIZACION

La realizacion personal involucra mas que la satisfaccion de otras necesidades, genera
para el hombre un sentimiento de plenitud que le permitird trascender. ;Como se llega a la
autorrealizacién? En el siguiente capitulo, se recopila informacién sobre el proceso de
autorrealizacién, pasando brevemente por una explicacion de la jerarquia de las necesidades
para conocer como llegar a la clspide y sobre todo para comprender lo que es la

autorrealizacion.

2.1. Antecedentes de autorrealizacion

Hace mucho tiempo se mantuvo la concepcion de ligar el proceso de autorrealizacion
con la madurez, sucedioé en la mayoria de culturas de las que se tiene registro, lo cual ha
cambiado con el paso del tiempo, pero histéricamente, explica Bernal (2002) que cada espacio
historico ha tenido su propio concepto e ideal de madurez, por lo tanto de realizacion
individual. Se conocen incontables rituales que se implementaron alrededor del mundo a lo
largo de la presencia de la raza humana, algunas ligaban a la madurez con conocimiento, asi
los més sabios se consideraban mas autorrealizados, o en contexto con la historia, mas
maduros. No habia eventos al azar, es decir, se creia que el ciclo de vida debia ser igual para
todos, una repeticion tras otra, les preparaban a los mas jovenes para vivir una planificacion

gue no se podia cambiar.

Con muchos afios de trabajo de las versiones mas joévenes de las culturas occidentales,
desde el Siglo XII con influencias del renacimiento y de la época de la Reforma, se logré
reconocer a uno mismo como alguien distinto a los demas a pesar de sus caracteristicas
similares, alli fue cuando se hizo realidad la idea de trascender, se dejé de lado la idea ciclica
del tiempo, abriendo paso a una temporalidad lineal individual e irrepetible, pero adn siguié
bastante ligado a la madurez. Asi Bernal (2002) nos presenta el ideal del filésofo Platon, que
se resume en que una persona se puede considerar madura cuando es capaz de calcular con
mucha meticulosidad, el impacto que tiene lo que le rodea en su experiencia singular, una
persona madura, concebida como autorregularizada, mantiene una conciencia y percepcion

mas agudas de su sentir y de lo externo a si mismo.
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En la época del renacimiento, hubo un cambio en la nocién de madurez, donde se
consideraba la formacion académica junto con “un espiritu de tolerancia hacia la debilidad
humana, en basqueda de una armonia nueva” (Bernal, 2002, pag. 14), a pesar de que el autor
explica que generar cambios dentro de un modo de pensar de la sociedad es algo complejo, se
fue desarrollando a raiz de un crecimiento tanto de cada persona como de la sociedad en la que
se generaban dichos cambios. Entre el Siglo XVIII y XIX la influencia de los valores
dominantes de la época, que son la igualdad, libertad e individualidad, dio sentido a lo que se
consideraba como raz6n humana, el concepto de madurez fue cambiando, cumplir con ideales

sociales y culturales ya no era sefial de madurez, ya que aquellos ideales eran subjetivos.

En la época de la ilustracion, se busco crear una idea romantica de la singularidad total
del espiritu propio, dejando a la madurez como un estado de desarrollo tipico de un individuo.
Erikson en 1985 formula la base tedrica del desarrollo humano, donde contempla a la adultez
como la edad madura, para finales del Siglo XX, en 1998 nos relata Bernal (2002) que Zacarés
y Serra generan tres afirmaciones sobre la autorrealizacion, la identifican “como motivacion y
necesidad, como completud o consumacion del curso de la vida humana y, como proceso de
convertirse en persona” (Bernal, 2002, pag. 15), complementa Maslow en 1991 identificando

a la autorrealizacion como madurez personal.

2.2. Definicion de autorrealizacion

Dentro de lo que se define como salud mental, cada enfoque o teoria ha generado sus
propios parametros y condiciones para conocer y describir el estado mental de un individuo,
¢como se puede definir la salud mental mientras diferentes tedricos la razonan desde su
conocimiento? Conociendo lo teorizado por Davini, Salluzzi, & Rossi (1978), la salud mental
es entendida como un “estado relativamente perdurable en el cual la persona se encuentra bien
adaptada, siente gusto por la vida y esta logrando su autorrealizacion. Es un estado positivo y
no la mera ausencia de trastornos mentales” (Davini, Salluzzi, & Rossi, 1978). Es importante
sefialar que la autorrealizacién no abarca una sola meta, es decir, se genera la necesidad de
autorrealizarse cada que sea acertado para condicidn de vida de cada individuo, ya que cada
uno busca la satisfaccion de sus necesidades en diferentes circunstancias basadas en su historia

de vida.
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El ser humano no se mantiene estatico, se encuentra en constante movimiento y
actualizacion, para Carrazana (2002) el individuo posee una tendencia innata que apunta a
superar los niveles méas altos en su salud, en la autonomia y autorrealizacion, asi
intrinsecamente el hombre busca sobrevivir, a su vez también busca desarrollo fisico y
espiritual, amar y ser amado, el reconocimiento del yo, trascender, busca satisfacer sus

necesidades y por ende busca la autorrealizacion.

La autorrealizacion de una persona se encuentra ligada, ademas, con la identidad
personal que cada uno construye basandose en su relacion con los otros y con el medio, dicha
identidad se produce mediante lo complejo de si mismo, su anatomia, su contacto con la
sociedad y cultura que experimentd en el entorno. Se conoce que, la identidad personal de un
individuo para Paramo (2008) es Unica e irrepetible, y a su vez establece el soporte basico para
generar el reconocimiento de lo ajeno a uno mismo y a lo propio que tiene cada ser humano,
asi la identidad que se ha ido construyendo, influye en cada persona en su interaccion con el

entorno.

Dentro de la jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow, se encuentra en la
cuspide, en la parte mas alta, la autorrealizacion, vista como la necesidad de ser auténticos por
naturaleza, Maslow (1991) argumenta que “es lo que los humanos deben ser” y Bernal (2002)
afirma que es un proceso que se da exclusivamente en la poblacion adulta. Atraviesa los
anhelos de la persona por sentirse satisfecha por sus propios meritos para plasmar en la realidad
todo de lo que es posible realizar cuando se tiene el apoyo del yo, dicha tendencia se puede
entender como la aspiracion de llegar a ser cada vez, lo que uno es y puede llegar a ser bajo
sus capacidades, habilidades y necesidades, las cuales pueden ser mejoradas si ese es el

propdsito del individuo.

Cada necesidad sera satisfecha con diferentes herramientas e instrumentos, para que se
puedan generar nuevas necesidades, todo ese proceso varia radicalmente de individuo a
individuo, siendo asi que la necesidad de autorrealizacion se da cuando existe satisfaccion en
los demas escalones de la piramide de Maslow, se presenta la figura 10 a continuacion con la

jerarquia completa.
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En el piso de la pirdmide se encuentran: las necesidades bésicas, las mismas que
engloban la fisiologia del cuerpo humano para mantener la salud y homeostasis, como respirar,
hidratarse, alimentarse, mantener la temperatura corporal entre 35° y 37°, dormir y eliminar
toxinas del cuerpo. Continla la jerarquia con las necesidades de seguridad y proteccidn, surgen
cuando las necesidades bésicas estan compensadas, el individuo busca sentirse y estar seguro
fisicamente, organicamente, con empleo digno y estable que le genere ingresos y recursos para
garantizar su seguridad en una propiedad. Como siguiente, se encuentran las necesidades
sociales, o de afiliacion y afecto, los seres humanos tienen la necesidad de relacionarse y ser
aceptados por parte de una comunidad, lo cual se encuentra estrechamente ligado al desarrollo
de habilidades relacionales y afectivas. Las necesidades de estima se van acercando a la clspide
de la teoria de Maslow, este escalon implica la necesidad del respeto hacia uno mismo, se
genera confianza, independencia y libertad, también la necesidad de reconocimiento,
reputacion y éxito. El altimo nivel de la jerarquia de las necesidades se trata de la

autorrealizacion.

La base de la piramide (necesidades basicas y necesidad de seguridad) se centra en la
supervivencia, mientras que la cima en el crecimiento personal (necesidades sociales y
necesidades de estima), mientras mas vaya avanzando una persona, tendra menos necesidad de
supervivencia, ya que Maslow (1991) supone que para seguir con la trayectoria planteada ha
satisfecho las necesidades de la base, y mayor necesidad de crecimiento personal, llegando asi

a la autorrealizacion.
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II_D?RAMIDE DE
MASLOW e

Necesidad de autorrealizacion °
Desarrollo del potencial.

Necesidad de autoestima °
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxito.

Necesidades soc les
Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

° QK'.@

Necesidad de sentirse s-eguro y
protegido: Vivienda, empleo.

Necesidades fisiolégicas o basicas —e
Alimentacion, mantenimiento de salud,
respiracion, descanso, sexo.

Figura 10: Jerarquia de las necesidades humanas por Abraham Maslow

Maslow afirma que se puede conocer la eficiencia de una persona a traves de sus
necesidades, ya que si se encuentra en niveles superiores puede adquirir mayor longevidad,
menos enfermedades, mejor calidad de vida en relacion a la base de la piramide, claro esta que
la base es mas objetiva que la parte superior, la misma que al ser mas subjetiva no pone en
riesgo la vida del individuo ni su integridad. Maslow (1972) declara que la necesidad vital que
domina la jerarquia es la de seguridad, considera que las necesidades basicas son pasos a seguir
para ascender a la autorrealizacion, ya que la cima involucra tener la base en estado de

satisfaccion.

La autorrealizacion es descrita como crecimiento personal interno para Maslow (1991),
ya que al ser Unica de cada individuo, se genera dentro del organismo para que dicho individuo
sea el duefio del goce que le provoca estar y ser autorrealizado. Asi como se necesita alimento,
descanso y salud, se necesita seguridad, afecto, reconocimiento y respeto del medio en el que
cada uno se desarrolla, posterior a eso, es decir, luego de que cada persona haya saciado sus
necesidades debe continuar con el desarrollo de su individualidad bajo su propio estilo,
creencias, entorno y necesidades, con el aprendizaje de las experiencias vividas y compartidas
con el entorno, es momento de que el individuo use su conocimiento para fines personales y

asi llegar a la cuspide de una manera singular.
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Cada necesidad es movida por una motivacion externa para desarrollar al individuo en
su interior, por lo que para llegar a entender a la autorrealizacion Maslow (1991) indica que el
individuo al estar en lo mas alto carece de una motivacion, no genera esfuerzo alguno por
intentar o hacer algo, ya que ha crecido personalmente y ya carece de la meta, paso del ser un
individuo que reconoce sus propias vivencias y le da significado a su existencia, para llegar a
ser sujeto de sus experiencias capaz de constituirse conscientemente a si mismo dentro del
entorno al cual pertenece, generando una experiencia cumbre para que nuevamente genere una
motivacidén que mueva a las necesidades, en dicha experiencia, el potencial de cada individuo

se actualiza para la nueva motivacion.

En cuanto una persona sepa comprender lo que engloba ser, ser sin analizarse, ser sin
juzgarse, ahi justamente puede seguir la motivacion que le permite autorrealizarse, y continuar
con su desarrollo en el entorno que se encuentre, comenta Castanedo (2008). EI mismo autor
(2008), afirma que Carls Rogers se inclina hacia la creencia de que cada individuo tiene
movimiento interno propio, el cual es responsable de la autorrealizacion, ya que fomenta el uso
y mejora de sus habilidades potenciales que de manera natural luchan plenamente por la
supervivencia, la autorrealizacion y por la trascendencia, la cual abarca el desarrollo integral
del ser humano, buscando un merecido amor y respeto de las demas personas por su aporte a

la sociedad, a su entorno y a la humanidad.

Asi la autorrealizacion es basicamente para Martinez en Barragan (2012) “un impulso
natural a actualizar, mantener y mejorar el desarrollo y vida del organismo viviente” (Barragéan,
2012, pag. 1515), el mismo autor (2012) afirma que entre mas aceptado, comprometido y
motivado se sienta un individuo, se orienta a una mejor direccion para construirse y llegar a su

madurez y autorrealizacion.

Llegar a la cima de la jerarquia no representa exclusividad excesiva, representa el
desarrollo de habilidades humanas, como son la creatividad, valoracion, madurez, ademas del
descubrimiento de nuevas fortalezas y debilidades que pueden generar motivacion para mejorar

su potencial. Cada individuo en su interior tiene la motivacién que lo conduce hacia su futuro.
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2.3. Proceso de autorrealizacion

Maslow (1991) afirma que es poco comln que una persona alcance este estado de
crecimiento final personal, comenta que, a modo de su investigacion, los seres humanos
funcionan en un nivel inferior a la autorrealizacion, el autor lo denomina como “patologia de
normalidad”, sin embargo, presenta al hombre autorrealizado como “imperfecto” ya que afirma
que el ser humano en ninguna medida es perfecto, los defectos son esenciales al momento de
hablar de unicidad. El autor identificé una serie de rasgos que consider6 caracteristicos de un
individuo autorrealizado y sano, y son los siguientes (Maslow, Motivacién y Personalidad,
1991):

e Percepcion mas aguda de la realidad.

e Mayor aceptacion incondicional a si mismo, a su entorno y a los que le rodean.
e Ser mas espontaneo, sencillo y natural.

e Mejor concentracion en las adversidades.

e Necesidad de un espacio que le genere privacidad.

e Ser auténomo e independiente de la cultura y en las relaciones interpersonales.
e Mejor apreciacion de las reacciones emocionales.

e Tener o construir una 0 mas experiencias cumbre.

e Sentimiento de comunidad, identificacion con la humanidad.

e Relacionarse profunda y selectivamente con los demas.

e Estructura democratica de caracter.

e Conocer la diferencia entre medio y fin, asertividad ética.

e Sentido filosofico del humor.

e Creatividad.

e Ser resistente a la adaptacion, independencia de la cultura.

e Imperfecciones.

e Cambios en la escala de valores personal.

e Eliminacién de dicotomias.

La autorrealizacion involucra el desarrollo de las capacidades y el potencial del individuo,

hay cuatro factores que se encuentran dentro del concepto base que explica Aramburu (2015):
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El primero engloba el bienestar, tanto la salud fisica como psicoldgica, lo cual se resume a
la base de la jerarquia de las necesidades de Maslow explicado anteriormente (necesidades
béasicas y necesidad de seguridad), el bienestar es el primer reto que se presenta en una persona
para llegar a la cima, el bienestar comienza con una decisién, méas no por las circunstancias del
entorno, pero lo que pasa cominmente es que los individuos se mantienen latentes hasta que

algo del exterior les invite a calmar las necesidades.

El segundo factor para llegar a la autorrealizacion se lo ha denominado como crecimiento,
en el cual las necesidades de la base estan satisfechas y el ser humano se desarrolla con armonia
y fluidez, mantiene una motivacién o propdsito para avanzar y satisfacer la jerarquia de sus
necesidades. El crecimiento puede ser en varios ambitos como, por ejemplo, corporal,

emocional, social, intelectual e incluso profesional.

El tercer factor es la motivacion, ya mencionada antes, que es el motor que impulsa al sujeto
a realizar acciones tanto con poco, como con gran impacto en la satisfaccion de las necesidades,
pero hablando en el proceso de autorrealizacion, la motivacion es superior y genera un
significado propio y profundo con cada uno, por lo que la motivacion varia de persona a
persona, el autor menciona que hay dos tipos de motivacion, el primero engloba a la
universalidad, es decir afirma que todos los seres humanos comparten una motivacion, la cual
es vivir antes que sobrevivir, lo cual implica evolucionar, reflexionar, ensafiar y aprender;
mientras que el segundo tipo es la individual, en la cual al realizarse, el individuo siente
satisfaccion y logra generar una experiencia cumbre. Si una persona tiene clara su motivacion,

puede mantener el equilibrio con el bienestar y fomenta el crecimiento.

El cuarto factor es la comprension, no de una forma superflua, sino con gran profundidad,
entre mejor se logra comprender lo interno y lo externo de uno mismo, mas claro estara el
camino hacia la motivacién de la que se esta hablando, esta comprension interna, denominada
por el autor como autodescubrimiento, el cual permite conocer las habilidades, capacidades y
deficiencias del yo. La autorrealizacion se encuentra estrechamente ligada con el
autodescubrimiento, por lo que el autor afirma que, entre mas una persona conozca de si misma,

mas puede autorrealizarse.

Las necesidades se generan en la ausencia de aquello que va a satisfacerlas, al satisfacerlas

se mantendran ausentes, por lo tanto, se busca tener un equilibrio en dichas ausencias, ¢Qué
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sucede cuando no se generan los recursos para satisfacer las necesidades?, la frustracion y el
desconocimiento ¢pueden llegar a ser tan impactantes como la autorrealizacion? Maslow y
Arédmburu concuerdan con que en ocasiones es necesario el sufrimiento para llegar a la
autorrealizacion, ¢hasta qué punto lo es? Las consecuencias de los efectos del sufrimiento
pueden generar lo que la persona necesita para continuar con su proceso, no siempre es malo,

puede ser de gran aprendizaje para Maslow (1972).

No solo tenemos al sufrimiento como un obstaculo o impulso, en 1991 Maslow postula que
las personas creativas aparentan que dicha cualidad (el sufrimiento) es el determinante méas
importante para buscar la autorrealizacion, pero ser creativo no se considera autorrealizacion
para el autor, ya que no satisface una necesidad basica, por el contrario denomina que es la
falta de la satisfaccion de una. Asi como la creatividad, existen ideales que pueden frenar el
proceso de autorrealizacion, ideales inculcados por el entorno por el que se desarrolla una
persona, como el nivel social o los valores, los mismos que pueden frenar a alguien en su
proceso, pueden provocar el abandono de la meta de una persona, ya que se adhieren a un ideal
universal y noindividual, Maslow (1991) afirma que no es complicado entender las acciones
de esas personas, desarrollé un concepto a esa gratificacion temprana que se conecta con la

motivacién universal, lo llamo tolerancia incrementada de la frustracion.

Un individuo que tenga satisfechas sus necesidades basicas constantemente en su dia a dia,
en especial en los primeros afios menciona Maslow (1991), aparentemente desarrolla diferentes
herramientas para manejar la frustracion como consecuencia de una estructura sélida, fuerte y
sana. Esas personas fuertes son aquellas que para Maslow pueden ir en contra del ideal social,
brindan y generan apoyo a pesar de que involucre un costo personal, “son precisamente los que
han amado y han sido amados y han tenido muchas amistades profundas, los que pueden resistir

el odio, el rechazo o la persecucion” (Maslow, 1991).

No existe un ABC que se pueda seguir para ser una persona autorrealizada, pero
algunos autores han generado postulados generales, como por ejemplo Aciego de Mendoza,
Dominguez, & Herndndez en 2005 proponen cuatro bases principales en la autorrealizacion,

las cuales son:
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1. Generar metas y usarlas para atraer la creatividad y finalmente conseguirlas, disfrutar
la via a la autorrealizacion, buscar alternativas y superar los obstaculos que pudiesen
aparecer.

2. Laconfianza en uno mismo es el motor de la realizacidén personal para hacer frente a lo
que venga en el camino.

3. Se requiere tolerancia y voluntad para controlar las emociones que lleguen de manera
brusca, tanto positivas como negativas como consecuencia del camino recorrido.

4. Se requieren procesos realistas y factibles, la eficiencia es fundamental.

La autorrealizacién es una lucha, una superacion de diferentes obstaculos, existe tension en
el proceso para clarificar las metas y determinar los objetivos, la constancia es necesaria, por

lo que la madurez debe estar presente.

En una reimpresion de los escritos de Ellis (2004), el autor describe las caracteristicas de
las personas autorrealizadas, a modo de resumen y para concretar la informacion recopilada,

se presentan a continuacion:

e Individualidad y no conformidad.

e Tener consistencia, conocer y reconocer sus emociones.

e Aceptan y combaten la incertidumbre y la ambiguedad.

e Toleranciay flexibilidad.

e Aceptacion de su naturaleza y apariencia tanto interna como externa.
e Compromiso.

e Ser creativo y original, apuntar a la innovacion.

e Interés y contacto social, generar confianza, ser ético.

e Sinceridad con uno mismo y con los demas.

e Generan direccion a los demas, permiten que les generen direccion.
e Visidn cientifica y mente abierta.

e Autoaceptacion incondicional.

e Arriesgarse, experimentar.

e Trabajar activamente.
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2.4. Autorrealizacién en la mujer

El ser humano tiene la capacidad de trascender, de construir su vida en funcion de sus
motivaciones que lo proyectan a su futuro, Maslow (1972) comenta que la autorrealizacion se
particulariza en la feminidad y masculinidad, las mismas que se encuentran conjuntamente en
la humanidad, no como excluyente, ya que el ser y el llegar a ser persona no considera género
para ser una persona autorrealizada y trascender. ¢Es diferente el proceso de autorrealizacion
en las mujeres? ;Como se han teorizado sus motivaciones? Maslow (1991) describe a las
prioridades y valores de la mujer con el término “motivados por deficiencia” lo cual significa
que las mujeres deben disponer de terceros, ya que las satisfacciones de sus necesidades vienen
de otras personas. Friedan (1997) afirma en toda su obra que la mujer ha sido inferiorizada,
tanto como su desarrollo, se ha creido que solamente necesita amor o satisfaccion sexual, de

igual forma las necesidades de estima y reconocimiento no estan reconocidas en las mujeres.

La frustracion de las necesidades traen consigo sentimientos de ser inferior, débil e
impotente. Victoria Ocampo (2000) afirma que las mujeres heredan dicho complejo de

inferioridad, y que la autorrealizacion se encamina en luchar contra el mismo.

En 1997 Friedan considera que las mujeres necesitan salir de ese lado inferior que por
diferentes razones existe, no esta muy distante la época en la que se formaba a las mujeres para
quedarse en el hogar, la autora enfatiza el hecho de que la vida y la satisfaccion de las
necesidades se desarrolla fuera del hogar, nunca es demasiado tarde para que las mujeres
puedan dejar a un lado la pasividad para tomar decisiones sobre lo que otros han decidido por
ellas. La mujer ha sido idealizada como esposa, madre y ama de casa, Friedan alienta a las
mujeres a explorar sus capacidades y verse cumpliendo su jerarquia de necesidades, ya que
cada persona cuenta con diferentes capacidades, las mismas que demandan, exigen y obligan
ser utilizadas, su demanda baja su nivel de intensidad cuando son usadas, por lo tanto, dichas
capacidades se pueden considerar tal cual necesidades, usar esas capacidades genera

satisfaccion tanto como saciar una necesidad.
Dentro de la ideologia durante la segunda Guerra Mundial se consideraba que la mujer

debe ser feliz sirviendo y viviendo por y para los demas, es decir por y para su €sposo y sus

hijos, practicamente se detenia la posibilidad de que lleguen a su autorrealizacion o de que
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genere un proyecto propio, para Friedan la autorrealizacion de las mujeres es individual y
personal como en cualquier persona, considera que mantener un hogar limpio, ser una esposa
impecable y una madre ejemplar, no engloba el potencial y la capacidad de una mujer, recalca
que la familia no se ha manifestado como un elemento excluyente, en realidad su importancia
es notoria ya que la familia es la primera probada de la sociedad y la encargada de inculcar la
cultura, por lo que lo ideal es no englobar y replicar estereotipos de género en un ambiente

familiar, ni en algun otro ambiente.

La mujer se ve obligada a buscar la identidad que ha perdido en el monélogo masculino,
afirma Ocampo (2000), para Friedan ademés de la identidad, la autoestima que ofrecen a las
mujeres involucra tres esferas: su sexualidad, sus bienes materiales y la maternidad; lo cual les

detiene en su crecimiento y no logran alcanzar la satisfaccion de sus necesidades superiores.

Maslow (1972) no genera mucha informacion sobre la distincion de sexos en la
autorrealizacion, sin embargo, asegura que una mujer suele asociar la inteligencia con la
masculinidad, afirma que puede sentir que la feminidad se anula cuando indaga, investiga,
afirma o descubre. Algunas culturas y religiones a lo largo de la historia han limitado el
conocimiento y estudio Unicamente para los hombres, para Maslow eso sucede con el fin de
mantener intacta la feminidad y la vulnerabilidad de la mujer; asimismo se muestra como el
suefio de algunas mujeres enamorarse, casarse y tener un hijo, pero no importa que tanto se le
haya repetido que eso es a lo que tiene que aspirar, lo que tiene que realizar o lo que le hara
feliz por el resto de su eternidad, tarde o temprano la mujer estara satisfecha con la experiencia
que empezara a necesitar algo mas, ahi el matrimonio, el hogar o el hijo no seran suficientes,
incluso puede experimentar descontento e insatisfaccién de manera inconsciente, y buscara

otras gratificaciones para saciar sus necesidades como, autonomia, libertad o una profesion.

La mujer se aferra profundamente a lo que posee hasta que no le es suficiente, mantiene
ventajas y aspiraciones, el proceso se volvera a repetir, tendra felicidad y satisfaccién, pero
estara descontenta nuevamente, volvera a inquietarse por alguna razon, siempre buscando mas.
Es muy posible para Maslow (1991) que una mujer tenga satisfaccion femenina, y mas alla,
tenga la feminidad intacta hasta el punto de completar la humanidad compartida con los

hombres, como el desarrollo de sus habilidades intelectivas o su satisfaccion individual.
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Maslow (1991) afirma que, los hombres que hayan logrado autorrealizarse suelen
generar mas respeto hacia las mujeres, viendolas como iguales, compafieras, como seres
humanos completos con necesidades y capacidades, no como miembros débiles y vulnerables
de la sociedad. Las mujeres no buscan invadir el territorio de los hombres, mucho menos
hacerse cargo del mismo, lo que buscan es recuperar y modificar su espacio que fue ofertado
como inferior, para ser duefias de su propio proyecto de vida que les permita autorrealizarse en

base a sus motivaciones propias, siendo sujetos con expresion y responsabilidades.

Al final del dia la autorrealizacion de la mujer no se da por lo que haga, puede ser una
ama de casa creativa, 0 una maravillosa escritora, pero su realizacion se encuentra en el sentido
y valor que le aporta en su vida y en su proyecto como persona, se espera que la mujer avance
con sus proyectos de vida sin limitaciones y con mucha firmeza, para llegar a autorrealizarse

por ella y no por terceros.
Algunos objetivos basicos de la cotidianidad estan inscritos en la cultura, pero no por

esa razon estan en la obligacion de mantenerse estaticos, Maslow (1991) enfatiza en que no se

espera que la mujer se mantenga en el mismo lugar que hace cien afios, 0 mas.
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CAPITULO 3. PUBLICIDAD Y MEDIOS PUBLICITARIOS

Los mensajes publicitarios se enfocan en transmitir lo que al anunciante le resulte mas
fiable para el bien y el futuro de su negocio, su importancia genera controversias ya que a lo
largo de los afios se han generado diferentes estereotipos que afectan tanto a hombres como a
mujeres, muestran una imagen de lo que es ideal, lo que da reconocimiento y prestigio, pero
¢Como se manifiesta la imagen de la mujer? ;Se pueden justificar los estereotipos

representados en los diferentes mensajes publicitarios?

3.1. Definicion de publicidad

La publicidad ha sido definida por varios autores, entre ellos tenemos a Kotler &
Armstrong (2007), quienes afirman que, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye

el establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes.

Por lo tanto, el marketing es el proceso mediante el cual las compariias crean valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.
Segun Kotler & Armstrong (2007) la comunicacion entre la compafiia y el cliente se da por un
anunciante identificado que promociona de una manera no personal su negocio, Stanton,
Walker y Etzel (2007) completan la definicion determinando que, los puntos de venta mas

comunes para proyectar anucios, son los convencionales, los cuales se explicaran mas adelante.

3.2. Objetivos de la publicidad

La publicidad se define a partir de dos objetivos, para Aguilera (2017), el primero es
informar al consumidor acerca de las propiedades del producto o servicio por adquirir,
acentuando sus diferencias y ventajas en comparacion a otras marcas. El segundo objetivo se
centra en motivar al cliente para que adquiera un producto, para lo cual la presentacion de una

propaganda incrementa la probabilidad de que suceda.
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O'Guinn, Allen, & Semenik (1999), afirman que su objetivo principal es la persuasion,
la misma que se consigue al transmitir por un medio masivo de comunicacién pagado, el
mensaje publicitario. La publicidad busca crear una demanda o modificar las tendencias de
dichas demandas ya creadas. Cada anunciante, segun Aguilera (2017), busca el método
apropiado para comercializar de manera apropiada cada producto. Los anuncios tienen como
Unico proposito vender mediante la comunicacion las cualidades que representan al producto,

y las razones por las que es mejor que el de otro anunciante.

3.3. Caracteristicas de la publicidad

Como caracteristicas en comun, se han obtenido tres, el anunciante, la audiencia y el

mensaje, los cuales descritos por Gonzalez & Carrero (2008), se detallan a continuacion:

El anunciante es la empresa, institucion, persona, sociedad anénima o compafiia que
oferta un producto, bien o servicio en un mercado y requiere de la publicidad para darse a
conocer y motivar la compra. Su objetivo principal es intentar alcanzar a los potenciales
consumidores para convertirlos en clientes actuales. Deben presentarse a la audiencia como
anunciantes potenciales de una manera clara, activa y atractiva mediante argumentos que se

destaguen como mas convincentes que los de la competencia.

El mensaje es el conjunto de elementos perceptibles que transmiten una idea que busca
captar la atencién de los clientes y posibles clientes, debe caracterizarse al ser hecho a la
medida, no se recomienda estandarizar la esencia del producto que se quiere publicitar, la
emision de mensajes personalizados que encajen en diferentes tipos de segmentacion de medios

publicitarios, otorgan mayor exclusividad ante quienes lo perciben.

El destinatario es el grupo objetivo, para determinarlo se usan las caracteristicas
geogréficas y sociodemogréaficas como principales en la segmentacion. La recoleccién de los
datos de los clientes es de suma importancia, para asi conocer la manera en la que el mensaje
tendra mayor impacto positivo para el anunciante. La base de datos recomendada a crear, debe
abarcar la informacion que el anunciante necesita pero que, a su vez no invada la privacidad
del destinatario, asimismo la frecuencia de compra y lo que mas se consume en determinadas

fechas, asi los mensajes seran adaptados segun la necesidad del destinatario.
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3.4. Medios publicitarios convencionales

Los medios publicitarios nacen para satisfacer una necesidad en particular, la cual en
resumen es dar a conocer noticias, pero se ha notado que funcionan como instrumentos para
forjar una audiencia, la misma que esta dispuesta a aceptar publicidad, comenta Gonzélez &
Carrero (2008). Asi los medios publicitarios tienen dos vertientes, el primer lugar la

informativa, y en segundo lugar la publicitaria.

Desde la publicidad, la palabra “medio” hace referencia al resultado del progreso de
una técnica que guia el contenido de la publicidad hasta la insercion de los mensajes
publicitarios. Los autores explican que los medios publicitarios abarcan los diferentes caminos
comunicacionales mediante los cuales se logra transmitir el mensaje que promociona un bien,

servicio o producto, siendo asi una parte de la comunicacion y de la publicidad.

Engloban los medios de comunicacion masivos en sus diferentes formas, modificando
el contenido para cada uno, como en la television, la radio, el cine, la prensa, revistas, internet,
vallas publicitarias. Los mismos que son los principales canales que generan la mayor parte de
inversiones de los anunciantes. Dentro de los medios publicitarios, se encuentra un elemento
de gran importancia, conocido como “soportes publicitarios” que son las diferentes opciones
gue tiene un anunciante para generar su mensaje publicitario, por ejemplo, el medio publicitario

es internet, y posee soportes como Facebook Ads, Google AdWords o Google Business.

3.4.1. Clasificacion de medios publicitarios convencionales

Los mensajes por lo general son planificados segun los siguientes criterios de
clasificacion, en Gonzalez & Carrero (2008) cada uno llega a diferentes puntos de la poblacién

tanto global como local:

e Penetracion: Se refiere al grado que tienen los medios para alcanzar un determinado
namero de personas, dicho alcance se evalUa con el porcentaje de individuos que estan
expuestos de la poblacidn total que se haya definido previamente.

o Alta: Television, radio, revistas, internet, vallas publicitarias.

o Baja: periddico, cine.

33



Poder discriminante: Se representa en la capacidad de segmentacion que poseen
algunos medios para generar su alcance a definido y bien reducido grupo de sujetos.
Entre méas grande es un medio publicitario, poseerd mayor alcance, pero también tendra
poder de discriminacion reducido a comparacién de un medio con poco alcance.

o Alto: Periddico, revistas, cines, radio, internet.

o Bajo: Television, vallas publicitarias.

Alcance geogréfico: Se refiere a la potestad que poseen algunos medios para publicitar
su mensaje en lugares determinados, desde pueblos y ciudades, hasta paises y
continentes.

o Internacional: Internet.

o Nacional: Periodicos, revistas, radio, television.

o Local: Radio, periddico, vallas publicitarias, cine.

Divisibilidad: EIl presente criterio se divide en dos tipos, divisibilidad por formato y
divisibilidad por soportes, el primero se enfoca en la capacidad del medio publicitario
para aceptar ciertos anuncios y el segundo por la cantidad de soportes, atomizaciones o
segmentos que tiene un medio publicitario.
o Variedad de formatos: Mayor alcance en television, radio, prensa, internet,
vallas publicitarias. Menor alcance en revistas y cines.
o Namero de soportes: Mayor alcance: Television, radio, prensa, internet y

revistas. Menor alcance: Vallas publicitarias y cines.

Economia de acceso: Representa el limite minimo econdmico necesario para generar
un mensaje util, eficaz y eficiente en un medio.
o Alto presupuesto: Television, revistas, vallas publicitarias, cine, periodico.

o Bajo presupuesto: Radio local, television local, prensa local, internet.

Rentabilidad: Se refiere al coste de generar un anuncio para que el mismo llegue al
publico objetivo satisfactoriamente.
o Mayor coste de impacto: Cine, prensa, revista, vallas publicitarias.

o Menor coste por impacto: Television, internet.
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e Mensurabilidad: Se refiere a la capacidad del medio publicitario para ser conocido y
estudiado, mientras mas facil sea medirlo, mas informacion se tendra del medio.
o Alta facilidad de estudio: Television.
o Media facilidad de estudio: Periddicos, revistas, radio, internet.
o Baja facilidad de estudio: Cine, vallas publicitarias.

3.5. La imagen de la mujer en la publicidad

Las imagenes de las mujeres representan uno de los pilares mas fuertes dentro del
discurso publicitario, a menudo son un recurso utilizado para motivar e incentivar a sus
objetivos a caer en la estrategia creada, su lugar en la publicidad se ha posicionado como “la
imagen de la mujer en la publicidad”, comenta Vidal (2015), es importante recalcar que por
“imagen”, lo que se proyecta es lo que el anunciante emite en el mensaje publicitario, asi los
roles que presenta y los estereotipos con los que se describen a las mujeres aparte de transmitir
el producto o servicio del anuncio, transmite una vision considerada sexista por el autor, lo
cual es contrario al modelo e ideal que se ha difundido en los ltimos afios en cuanto a la
realizacion de la mujer. Se trasmiten mensajes publicitarios que se enfocan en lo femenino
antes que en la mujer afirma Paone (2016), viendolo de una forma mas completa, se centran en
lo delicado o débil, fragil y suave, asi a los hombres se les relaciona con poder, seguridad y
como una persona de caracter. Alcala (2013) afirma que las mujeres mantienen mayor presion
que los hombres, hablando de la imagen profesional y maternal, se las incita a estar al dia en
la moda y belleza, la juventud o las arrugas ya determinan la apariencia corporal frente a otros,
siendo asi que la mayor difusion de cremas o tratamientos de rejuvenecimiento y de
adelgazamiento, se dirige a las mujeres en mensajes publicitarios donde presentan estereotipos

de mujeres jovenes y delgadas. Alcala, (2013); Paone, (2016).

Resulta contradictorio para Camusso (2017) que a pesar de que las mujeres se han
incorporado al mercado laboral notoriamente desde la mitad del siglo XX, siendo trabajadoras
o0 productoras de servicios o0 bienes, aun se las presente con mucha rareza en la narrativa que
tiene lugar en la publicidad. En la actualidad, los logros obtenidos por las mujeres en su

emancipacion y en el reconocimiento de su ser como un ser valioso frente a los hombres
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trabajadores, han generado un gran cambio en su rol y condicién social. Los cambios que se
han generado comenta Vidal en 2015 que han afectado a su vez a la publicidad, representando
a las mujeres con diferentes estilos de vida, indicando que se evidencia el cambio entre roles
de género, asi la publicidad se adapté a la actualidad mostrando la imagen de la mujer como
toddloga, a pesar de que ella trabaja, también realiza las tareas que antes les inculcaron, es
decir, muestran una mujer que al llegar cansada al hogar después de una jornada laboral, se
dedica a mantener limpio el hogar, alimentar a sus hijos y esposo con una imagen fisica

impecable.

Se pretende vender a las mujeres en especial, una identidad construida a base de
artefactos, como linea blanca o muebles, especifica Alcala (2013) que asi puede encontrar en
si misma la imagen de esposas y madres, la publicidad gira en torno de venderle a la mujer los
productos que puedan hacer de su maternidad y de su relacion, mas facil, convirtiendo de esta
manera a las mujeres en estereotipos. En conclusion, una mujer con estilo, emiten el mensaje
siendo tan impactante que, si una mujer no posee estilo, no va a ser admirada. Se puede
observar como la imagen de la mujer se va manipulando para construir la imagen sexista que
el anunciante ubica en los anuncios para Vidal (2015), provocando gque ya no se represente con

la sociedad actual.

En la publicidad lo que mas sobresale en la imagen de la mujer, es la belleza y juventud,
englobando la delgadez y la modernidad indica Alcala (2013). El trabajo de la mujer se
considera, pero como secundario, lo que genera importancia es lo que consumen para su hogar
y familia, no para su vida profesional, a pesar de que la estética esté relacionada con las mujeres
que trabajan. Paone (2016) comenta que quienes mas se arreglan y se preocupan por
mantenerse jovenes son las mujeres que trabajan, asegura que lo estético es proporcional con

la autonomia individual, generando asi mas confianza en la mujer para autorrealizarse.

Camusso en 2017 complementa con algunas caracteristicas el concepto de la imagen
de la mujer en la publicidad, afiadiendo la frivolidad y emocionalidad, justificando asi la
naturalizacion de la responsabilidad de mantener la limpieza del hogar, la cocina, la relacion

en pareja y la crianza de los hijos, provocando desvalorizacidn en su actividad econdmica.

Es indiscutible que se han generado diferentes estereotipos que tienen relacion con la

mujer y con lo femenino, dichos estereotipos explicados por Vidal (2015) bloquean e impiden
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que las consumidoras avancen, se fijan en un determinado momento y perjudican su
autoaceptacion. La imagen estereotipada funciona como refuerzo de los roles sociales
tradicionales, por lo tanto, siguen prevaleciendo en la actualidad. Sea cual sea el mensaje del
anuncio publicitario determina Camusso (2017) que las mujeres se representan en su mayoria

como jovenes, adolescentes y adultas jovenes que tienen menos de 40 afios.

La influencia de los diferentes estereotipos que se muestran en la publicidad, repercuten
en la formacion de la identidad, llegan a ser determinantes en el autoconcepto de una mujer,
indica Vidal (2015), ya que mientras mas se repita un estereotipo, se lo naturaliza hasta que se
considera una verdad social absoluta tanto como para hombres y para mujeres. Alcala (2013)
afirma que la base de la publicidad esta en “lo eterno femenino”, siendo asi, la belleza, el amor,

el sexo y el hogar.

Con el paso del tiempo se han generado nuevos estereotipos, aun distorsionando la

imagen de la mujer en la cultura, como por ejemplo (Espin, Marin, & Rodriguez, 2006):

e Nifias muy identificadas en papeles femeninos clasicos; poseen una cocina en
miniatura o un bebé de plastico.

e Adolescentes mas definidas como jévenes que como mujeres; cuidan su
imagen externa, dan la nocion de juventud, vitalidad y energia.

e Abuelita, En anuncios con protagonistas de tercera edad, se busca llegar al
grupo de edad independientemente del sexo.

e Lamadre de familia de mediana edad, ama de casa, madre, esposa, feliz y sin
cansancio, dispuesta para atender a los que conforman su hogar.

e Lamama juvenil, responsable y activa. En su mayoria aparece bella y feliz,
aungue esté embarazada tenga uno o dos hijos. Actualizada en las tendencias
de la moda.

e La mujer-objeto. Pasiva, se presta para ser contemplada y para el deseo
masculino.

e La seductora, mujer de mundo En anuncios de fragancias, belleza,
automoviles, etc.

e La mujer fatal. Anuncian fragancias o productos muy exclusivos, de élite y

habitualmente costosos y superfluos.
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e Lanovia, amante, compafiera ideal se asemeja a la seductora, pero con mas
sencillez y naturalidad.
e La profesional de éxito no va sola, se suma con uno de los estereotipos ya

mencionados, no se abandonan lo clasico de “ser mujer”, se la denomina como

“superwoman’.

Profundizando en la publicidad relacionada con la imagen de la mujer, se aprecia que
se divide en dos grandes lineas, por un lado, la imagen de las mujeres en las industrias culturales

y por otro en la participacion de produccion en los medios de comunicacion.
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CAPITULO 4. RELACION DEL FENOMENO PUBLICITARIO
PERCIBIDO CON LA AUTORREALIZACION DE MUJERES
ENTRE 25 A 45 ANOS

En el presente capitulo se describirén las caracteristicas de la investigacion, asi como
las técnicas e instrumentos empleados. Se detallaré el procedimiento que se llevd a cabo con
las participantes tanto en la encuesta como en la entrevista y el procesamiento de la
informacidn, con el fin de aceptar o rechazar la hip6tesis descrita en la introduccion del trabajo.
Se discutiran los resultados tedricamente con la informacion recopilada en los capitulos
anteriores, se ligara la informacion obtenida de las participantes con lo expuesto por diferentes

autores.

4.1. Metodologia

La presente investigacion se desarrollé como una disertacion teorico-aplicada, ya que
se utilizaron datos tedricos que se pudieron relacionar con la realidad de las mujeres. La
investigacion es de tipo mixto no experimental, debido a que se realizaron entrevistas
cualitativas individuales, en las que predomina lo interpretativo, y a su vez se ejecutaron
encuestas digitales a 57 mujeres, las mismas gque se analizaron con estadistica descriptiva. Al
ser no experimental, no generd intencionalmente una situacion para que las participantes
otorguen respuestas en base a sus vivencias y no en base a un ambiente provocado por la autora,
es decir, la presencia de las variables ocurrio sin ser manipuladas o forzadas, trayendo consigo

sus efectos (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

La investigacion a su vez fue de tipo bibliografico ya que se revisaron y se tomaron
datos, conceptos y teorias de diferentes fuentes primarias. En cuanto al alcance de la
investigacion, fue exploratorio, ya que se encontrd que lo propuesto en la presente, ha sido
poco estudiado y correlacional al encontrarse con similitudes en las respuestas de las mujeres
que participaron, lo cual generd valor explicativo parcial. Se efectué como un disefio no
experimental transversal correlacional al recolectar los datos en un Unico momento para
conocer la relacion de las variables en un momento dado (Hernandez Sampieri, Fernandez, &
Baptista, 2014).
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Las participantes dentro de la investigacion fueron mujeres entre 25 a 45 afios, sus datos
personales quedaran en anonimato. Los datos registrados dentro de la presente disertacion, se
guardaran en un ordenador portétil y en la plataforma de Google Drive, siendo sitios seguros,
garantizando que no habra riesgo de fuga de la informacion. La informacion obtenida sera
tabulada en un programa de anélisis estadistico en el caso de la encuesta, mientras que en las

entrevistas sera interpretada y respaldada por fuentes bibliograficas primarias.

4.2. Poblaciéon

La muestra de la investigacion tanto en la encuesta como en la entrevista son no
probabilisticas o dirigidas, aclaran Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista (2014) que este
tipo de muestra responde a causas relacionadas con el objetivo de la investigacion, al no ser
una muestra probabilistica no es posible precisar el nivel de confianza. La muestra seleccionada
no genera representatividad con la realidad del universo muestra de Quito, pero genero

resultados que responden a la problematica de la cual no se ha hecho mayor indagacion.

La muestra consta en total de 62 mujeres seleccionadas intencionalmente divididas en
dos grupos, los cuales seran descritos a continuacion: a 57 mujeres se les aplic la encuesta
usando la técnica de bola de nieve, la cual consiste en seleccionar una muestra intencional que
cumpla con los criterios de inclusion y exclusion que posterior a su colaboracion puedan referir
a mujeres que deseen colaborar. En un primer momento para la encuesta se habia planificado
contar con la colaboracion de 45 mujeres, pero al ser una encuesta digital, se pudo Ilegar a un
total de 57 encuestas validas. Posteriormente a 5 mujeres seleccionadas intencionalmente se
les aplicd una entrevista cualitativa semiestructurada, lo cual para los autores mencionados
(2014) provee de riqueza a la investigacion en tanto a la recoleccion y analisis de datos, ya que

se obtiene informacidn puntual que sea relevante para la presente investigacion.

Los criterios de inclusion y exclusion fueron los mismos tanto en la entrevista como en
la encuesta. Los de inclusion para las participantes que colaboraran en la investigacion son:
que sean mujeres entre lo 25 y 45 afios, residan en la ciudad de Quito, que hayan observado o
percibido una campafia publicitaria de enero a octubre del 2019, que hayan adquirido algln
producto desde enero a octubre del presente afio, que accedan a participar de forma anénima,

y que firmen o acepten el consentimiento informado. En cuanto a los criterios de exclusién, no
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se podrd aceptar la participacion de mujeres que: se encuentren diagnosticadas
psiquiatricamente, que se encuentren bajo los efectos de sustancias estupefacientes o bebidas
alcohdlicas, que estén embarazadas o hayan tenido un bebé en el periodo de enero a octubre
del 2019. Los criterios tanto de inclusion como de exclusidn, se validaron con las respuestas

de las participantes.

4.3. Técnicas e instrumentos

En un primer momento para los capitulos 1, 2 y 3, se efectud la técnica de revision
bibliografica de los temas de relevancia para la investigacion en diferentes macrobuscadores
académicos como; ebsco, APA, Latindex, Scielo, Scorpus y Google académico; se revisé de
igual forma el repositorio de diferentes universidades nacionales como de la PUCE, UDLA,
USFQ, UCE y UTPL, y de universidades extranjeras como la Universidad de Oviedo,
Univesidad de Salamanca, Universidad Nacional de Cordoba y Universidad de La Laguna;
finalmente fue de mucha utilidad acudir a la Biblioteca General de la PUCE y de la UDLA

para completar la informacion que se organizé en la presente disertacion.

Para el ultimo capitulo, se usaron dos técnicas, con sus respectivos instrumentos vy
consentimiento informado cada una. Se realizaron encuentas digitales mediante un cuestionario
autoadministrado (anexo 1) en la plataforma de Google Drive de 28 preguntas, de las cuales
26 fueron cerradas (dicotomicas y multirespuestas) y 2 abiertas, con una duracion entre 7 a 10
minutos aproximadamente, con preguntas claras y breves para un mejor entendimiento de las
participantes. De igual forma se realizaron entrevistas semi estructuradas, con una guia de 10
preguntas (anexo 2) en un tiempo de 20 minutos aproximadamente, el tiempo de la misma
puede variar entre las entrevistas ya que al ser flexible, la entrevistadora tuvo la libertad de
generar preguntas adicionales con el fin de obtener mayor informacion para la investigacion.
Las preguntas de la entrevista fueron abiertas, ya que buscaban obtener la opinién y
experiencias de las participantes, dentro de los instrumentos de la entrevista ademas de la guia
de preguntas, se usé una grabadora de audio y habilidades de la entrevistadora como, escucha

activa, atencion flotante, legitimidad y seriedad ante cada una de las participantes.

Los instrumentos mencionados y consentimientos informados (anexo 3 y 4) fueron

creados por la autora de la investigacién, posteriormente se validaron por el Director
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encargado.

4.4. Procedimiento de procesamiento de la informacién

En cuanto a lo que concierne a la parte tedrica del presente documento, se inicié con un
mapeo de autores que hayan trabajado con el contenido de uno o mas de los capitulos
expuestos, se procedio a revisar la informacion disponible en internet en los macrobuscadores,
en los cuales se hallé la mayoria de informacion de relevancia, es importante mencionar que
hubo menos informacion disponible para el capitulo 2, después de detectar las fuentes de
informacion, se extrajo y se recopild lo propuesto por los diferentes autores, para luego

integrarlo y crear el marco teorico.

Después de haber desarrollado y validado los instrumentos de la investigacion, se
contacto a las participantes de la encuesta, el acercamiento fue mediante mensajes via internet,
en los cuales se compartia el enlace del consentimiento informado y del cuestionario, la
informacion obtenida fue almacenada en Google Drive y en una computadora portatil,
posteriormente los datos de la encuesta fueron organizados, analizados y tabulados en dos

diferentes programas estadisticos (Microsoft Office Excel y SPSS).

Posteriormente, para la recoleccidn de datos mediante las entrevistas, la autora se puso
en contacto con cada una de las participantes via telefonica, mediante una llamada se pudo
concretar una cita en el lugar de preferencia de la entrevistada, la fecha y hora para el primer y
anico encuentro con la muestra, se asistio a cada encuentro concretado con cada participante,
se les explico el tema y objetivos de la investigacion. Se facilitd a cada participante el
consentimiento informado, el cual se leyd en voz alta, en el caso de existir alguna duda, la
entrevistadora otorgd la informacion necesaria. Todas las participantes estuvieron de acuerdo
con el consentimiento informado y lo firmaron. Las entrevistas fueron grabadas, tuvieron una
duracion de 15 minutos en promedio. Los audios de las entrevistas se encuentran almacenados
en un dispositivo que cuenta con las medidas de seguridad necesarias para evitar que la

informacion se filtre.
Tanto los datos recolectados de las encuestas como los de las entrevistas se encuentran

analizados e interpretados mas adelante en graficos y tablas, para finalmente ligarlo con la

literatura expuesta en los capitulos 1, 2 y 3.
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4.5. Analisis y discusion de resultados

4.5.1. Analisis y discusion de encuestas

Elandlisis cuantitativo de los resultados obtenidos en el cuestionario virtual, respondido
correctamente por 57 mujeres se presenta a continuacion a manera de tablas de frecuencia,
tablas cruzadas y graficos tipo pastel y barras. Se iniciara con la descripcion de la muestra que
participd en la investigacion cuantitativa, posteriormente se mostraran los resultados de las

preguntas de la encuesta con la discusién tedrica correspondiente:

Grafico 1

Rango de edad de las participantes

[]25 a 30 afios
31 a 35 afies
36 a 40 afios
B4 ads aiios

Realizado por la autora

En el gréafico 1 se evidencia que hubo mas participacion de mujeres entre 25 y 30 afios
y de 41 a 45 afios, lo cual ayudara a contrastar la informacién obtenida ya que al ser de distintas
épocas tanto culturales como generacionales, su aporte tonifica el curso de la investigacion. A
simple vista se puede indicar que existe un mayor porcentaje de mujeres de 25 a 30 afos, por

el facil acceso a la tecnologia y el manejo de internet, segn el INEC (2017)
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Tabla 1

Rango de edad y estado civil de las participantes

Estado civil
Rango de edad  soltera casada divorciada  Total
25 a 30 afios 25 4 1 30
31 a 35 afios 3 5 0 8
36 a 40 afios 1 2 1 4
41 a 45 afios 1 13 1 15
Total 30 24 3 57

Realizado por la autora.

Tabla 2

Rango de edad y ¢Cuantos hijos tiene?

¢Cuantos hijos tiene?

No tengo
hijos 1 hijo 2 hijos  3hijos 4o0mashijos Total
25 a 30 afios 23 5 1 0 1 30
Rango de edad 31 a 35 afios 4 3 1 0 0 8
36 a 40 afios 0 0 2 1 1 4
41 a 45 afnos 2 0 6 7 0 15
Total 29 8 10 8 2 57
Realizado por la autora.
Tabla 3
Rango de edad y Actualmente, ¢se encuentra trabajando?
Actualmente, ¢se encuentra
trabajando?
no Si Total
Rango de edad 25 a 30 afios 6 24 30
31 a 35 afios 1 7 8
36 a 40 afios 0 4 4
41 a 45 afos 4 11 15
Total 11 46 57

Realizado por la autora.
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Tabla 4

Profesion u ocupacion (pregunta abierta)

Profesion u ocupacion

Abogada Administracion Ama de casa
Arquitecta Asistente/ secretaria Cajera
Comunicadora Conductora Contadora
Docencia Doctora Empleada privada
Estudiante Fotdgrafa Historiadora
Ingeniera en marketing  Ingeniera Agropecuaria Ingeniera comercial
Ingeniera de Petréleos Ingeniera en Sistemas Maestra de Danza
Museologia Negocio propio/ emprendimiento  Periodista
Psicologa Recepcionista Tedloga
Economista Corredora de bienes raices

Realizado por la autora.

Para continuar conociendo a las participantes de esta muestra, se obtiene en la tabla 1
y 2 que hay mayoritariamente mujeres solteras y sin hijos, seguido por mujeres casadas y con
hijos. 46 de las participantes se encuentran trabajando (tabla 3), las profesiones u ocupaciones
se encuentran en la tabla 4. Se puede afirmar que la mayoria de las participantes cuentan con
estudios superiores, para el 2018 el SENECYT afirmo que el 52% de estudiantes matriculados
en una institucion de educacion superior son mujeres, y que el 56% de los titulos registrados
pertenecen a la misma poblacion. Llama la atencion la variedad de profesiones u ocupaciones
que se hallaron en la investigacion, la ONU (2016) concluyo que las profesiones con mas
mujeres presentes en 2005 eran: trabajo social, enfermeria y administracion, pero para 2014
afirmo que la misma poblacidn se encontraba abriendo campo en las ciencias exactas, ciencias
médicas, arquitectura, comunicacion, disefio, entre mas profesiones.

Tabla s

¢ Cuantos hijos tiene? y Actualmente, ¢se encuentra trabajando?

Actualmente, ¢se encuentra

trabajando?
no Si Total
¢Cuantos hijos tiene? No tengo hijos 4 25 29
1 hijo 2 6 8
2 hijos 1 9 10
3 hijos 3 5 8
4 0 mas hijos 1 1 2
Total 11 46 57
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Los resultados obtenidos en la tabla 5 muestran que la mayoria de las mujeres se
encontraban trabajando en el momento en el que se les aplico la encuesta, la mayoria de ellas
(25 mujeres) no tienen cargas, pero 21 participantes afirman tener uno o mas hijos y trabajar.
Queda claro que lo que argumentaba Friedan (1997) y Ocampo (2008) se aplica en la realidad
de la muestra, ya que explican que una mujer no debe limitar su autorrealizacion al vivir para
servir a su esposo e hijos, mas bien, son capaces de experimentar su potencial al desarrollarse
en actividades que no se involucren en las tres esferas que menciona Ocampo (2000) las cuales
son, sexualidad, maternidad y bienes materiales. Algunas mujeres alcanzan su realizacion al
crecer mas alla de las expectativas que se han ido generalizando desde tiempos inmemorables,
algunas deciden crecer académicamente o laboralmente, y eso no las hace ni mas ni menos
mujeres. Las mujeres de la muestra, son un ejemplo firme de que pueden ser madres mientras
que tienen su esfera laboral aparte, mostrandose como agentes activos en la toma de sus
decisiones. Un dato importante de rescatar es que en la muestra se evidencia que el ideal de la
familia nuclear no se cumple como se ha acostumbrado a ver, 7 mujeres de la muestra no llevan
a cabo ese ideal, ya que se manifiestan como madres solteras, siendo por su estado civil o por

haber llevado a cabo un divorcio, presentando asi, otras formas de familias en la sociedad.

Tabla 6

¢En qué medio publicitario ha percibido que existe mayor publicidad que usa la imagen de la
mujer para promocionar productos o servicios para mujeres?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  acumulado
Valido Television 21 36.8% 36.8%
Periddicos 1 1.8% 38.6%
Redes sociales 23 40.4% 78.9%
Vallas publicitarias 7 12.3% 91.2%
Anuncios de internet 3 5.3% 96.5%
Catalogos o revistas 2 3.5% 100%

Total 57 100%
Realizado por la autora.

La muestra da como resultado que 26 de las participantes perciben la publicidad a través
de herramientas de internet (tabla 6), el INEC informé en 2017 que 57,3% de mujeres en el
Ecuador, usa el internet, las dos principales razones fueron “Obtener informacion” y

“Comunicacion en general”, en cuanto a grupos de edad, el 73.9% son usuarios de 25 a 34
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afios, el 59.6% son de 35 a 44 afos, y el 44% usuarios de 45 a 54 afios. De la poblacion total
del Ecuador, el 31.9% utiliza redes sociales, dentro de ese porcentaje, mas del 50% son
mujeres. Predomina el uso del internet y sus componentes por lo expuesto en el capitulo 3, para
Gonzélez & Carrero (2008) el internet posee un alto nivel de penetracion como de poder
discriminante (puede segmentar la poblacion a la que quiere llegar), tiene un alcance geogréafico
a nivel mundial, se encuentra en varios formatos, es un medio de comunicacién en el que no
se necesita un presupuesto muy elevado para que funcione, la informacion se transmite en
cuestién de segundos, por lo que el acceso es ilimitado para los usuarios. En cuanto a la
television, los mismos autores la describen como un medio con alto nivel de penetracién, con
bajo nivel discriminante, su alcance geogréafico se da a nivel local, nacional e internacional,
predominando un alcance nacional; la television fue el segundo medio en el cual se percibe

publicidad segun la muestra.

Grafico 2

¢ Se siente identificada con la publicidad que encuentra en los productos o servicios para
mujeres? ej. catalogos de ropa y maquillaje

B 1 fuy identificada

M Identficada

B Toco identificada
Mada identificada
Ide es wrelevante

Realizado por la autora.
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Grafico 3

¢ Se siente conforme con la publicidad que se encuentra en los productos o servicios para
mujeres? ej. catadlogos de ropa y maquillaje

B 1.uy conforme

M Conforme

B Toco conforme

[ ITada conforme
Ide es nrelevante

Realizado por la autora.

Grafico 4

¢ Cree que la imagen de la mujer en la publicidad es acertada con la realidad de las mujeres

en Quito? B De acuerde

M1 de acuerdo m en
desacuerdo

B En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo
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Grafico 5

¢ Como describe la imagen de la mujer en la publicidad para mujeres?

B Lpropiada
Foco apropiada
[ Nada apropiada

Realizado por la autora.

Los resultados obtenidos en los gréaficos 2, 3, 4 y 5 muestran claramente (con mas del
49%) que las mujeres se encuentran poco conformes (50.33%) y poco identificadas (49.12%)
en tanto y en cuanto a la publicidad que se encuentra dirigida hacia mujeres y lo que concierne
a la imagen que proyecta de las mismas. Aun al referirse con la palabra “poco” se indica que
hay cierto grado de conformidad e identificacion. Consideran que es inapropiada la imagen de
la mujer en la publicidad. La afirmacion se da en que las mujeres no se reconocen en la
publicidad (gréfico 2), aunque se reconozcan solamente “un poco” (56.14%), no van directo a
la respuesta totalmente afirmativa (21.05%) ya que buscan cuestionarse la imagen
estereotipada de la que nos habla Camusso en 2017, la cual se fundamenta en lo descrito por
Alcala en 2013, que recae en, la belleza, el amor, el sexo y el hogar, con sus respectivas
variaciones como se fundamentd en el capitulo 3, en la revision tedrica de Espin, Marin &

Rodriguez en 2006, las cuales se presentan como la madre de familia de mediana edad, la
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madre juvenil, responsable y activa, la mujer-objeto, la seductora, la mujer fatal, la pareja ideal
y la profesional de éxito. Su poca identificacion y conformidad junto con lo inapropiado que
sefialan, dan cuenta de que no se reconocen en un rol impuesto por las campafias publicitarias
y no naturalizan la representacién de la mujer, no consideran que lo percibido sea una verdad
social absoluta, por ende, siguiendo a Vidal (2015), no deberia —la publicidad- ser un

determinante en el autoconcepto de una mujer.

Tabla 7

¢ Como influye la publicidad cuando va a adquirir un producto o servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Influye significativamente 16 28.1% 28.1%
Influye medianamente 27 47.4% 75.4%
Influye poco 10 17.5% 93.0%
No influye 4 7.0% 100%
Total 57 100%

Realizado por la autora.

El 93% de las mujeres participantes se sienten influenciadas por la publicidad cuando
van a adquirir un producto o servicio (tabla 7), lo cual repercute en la formacion de la identidad

de cada una, segun afirma Camusso en 2017.

Tabla 8

¢Como afecta la imagen de la mujer en la publicidad en sus metas o proyectos personales?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  acumulado
Vélido Afecta bastante 8 14.0% 14.0%
Afecta ligeramente 25 43.9% 57.9%
No afecta 24 42.1% 100%

Total 57 100%
Realizado por la autora.
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Tabla 9

¢ Considera que la imagen de la mujer que se muestra en la publicidad genera expectativas en
terceros sobre cdmo debe verse una mujer?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Vélido Totalmente de acuerdo 24 42.1 42.1
De acuerdo 19 33.3 75.4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 19.3 94.7
En desacuerdo 2 3.5 98.2
Totalmente en desacuerdo 1 1.8 100.0

Total 57 100.0
Realizado por la autora.

La tabla 8 y 9 dan como resultado que la imagen que la publicidad presenta de las
mujeres (tabla 8), no afecta al 42.1% de las participantes en relacion a sus metas y proyectos
personales, pero al 57.9% restante, si le afecta, mas del 75% de las mismas afirman que esa
imagen genera expectativas en terceros en cuanto a como debe verse una mujer (tabla 9), lo
cual se debe al hecho de que la publicidad no presenta a la mujer dentro de la sociedad actual,
aun hay registros de que se maneja la imagen de la mujer joven, bella y delgada para la mayoria
de campafias publicitarias que tienen como publico objetivo una amplia variedad de mujeres
gue no necesariamente cumplen con el estereotipo. Paone (2016) afirma que las mujeres que
trabajan se encuentran directamente ligadas con lo estético, comenta que se preocupan por
mantenerse jovenes y arregladas ya que la forma en la que la publicidad se ha adaptado con la
actualidad ha sido mediante la presentacion de la mujer como toddloga, a pesar de que trabaja,
también realiza las tareas del hogar, es decir (Vidal, 2015), muestran una mujer que al llegar
cansada a la casa después de una jornada laboral, se dedica a mantener limpio el hogar,

alimentar a sus hijos y esposo, y claro esta, que con una imagen fisica impecable.
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Grafico 6

Si pudiese cambiar el contenido presente dentro de las campafias publicitarias para mujeres

¢lo haria?

M Mo
WS

Realizado por la autora.

Tabla 10

B 1L 5 indiferente

¢Qué cambiaria del contenido presente dentro de las campafias publicitarias para las

mujeres? (pregunta abierta)

Respuesta Frecuencia Respuesta Frecuencia

Mostrar mujeres mas reales 24 No cuerpos perfectos 3
Eliminar el estereotipo 11 Empoderamiento 3
Mas inclusién y diversidad 9 Cotidianidad 3
Menos sexualizacion 7 Me es indiferente 2
Imagen de la mujer 5 Elenfoque 2
Igufaldad de homb_res y 3 Que se enfoquen en el producto 1
mujeres en anuncios

Vestimenta 3 Capacidad intelectual 1
Total 77

Realizado por la autora.
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Mas del 70% de las participantes en el grafico 6, afirman que, si se les diera la
oportunidad de cambiar el contenido de las campafas publicitarias para mujeres, lo harian.
¢Qué cambiarian? Las respuestas se encuentran agrupadas en la tabla 10, se puede observar
que la respuesta que mas se repitié fue “mostrar mujeres mas reales”, seguida de “eliminar el
estereotipo”, “mas inclusion y diversidad”, “menos sexualizacién”. Lo que se proyecta en el
mensaje publicitario segin Vidal (2015), es la imagen de la mujer atravesada por roles y
estereotipos que no generan informacién del producto o servicio que se publicita, presionando
a que las mujeres mantengan una imagen impecable de profesional y de mama, provocando
que los mensajes se enfoquen en lo que consideran femenino, antes que en la mujer como un

ser individual.

La delgadez y juventud se presentan fuertemente dentro de la publicidad, las mujeres
de la muestra ya se manifestaron, quieren cambiar esas imagenes estereotipadas por mujeres
que se apeguen mas a la realidad y cotidianidad, asi como que haya mas diversidad e inclusion,
en tanto a lo que se proyecta, involucrar a mujeres de diferentes etnias, pesos y tallas, a hombres
también, reflejar el dia a dia y dar mayor participacion a la capacidad intelectual de las mujeres,
disminuir la sexualizacion que se ha presentado por afios. La imagen estereotipada tiene su
funcion para Camusso (2017), la cual se centra en reforzar los roles sociales conocidos como
“tradicionales”, por lo tanto, se siguen prevaleciendo, trayendo como consecuencia, para Vidal
(2015), la contradiccion al modelo e ideal que se ha ido difundiendo y generando en los Gltimos
afios en cuanto a la realizacion de la mujer, y la naturalizacion de los estereotipos tanto para
hombres como para mujeres, segun Camusso (2017), hasta el punto de considerar a los

estereotipos como una verdad social absoluta.
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Gréafico 7

¢ Siente algun tipo de presion u obligacion por adquirir algin producto o servicio
denominado "para mujeres"?

Realizado por la autora.

A pesar de que la muestra concretd que la publicidad no es acertada con su realidad,
mas del 80% afirmo que, sienten presion u obligacion por adquirir un producto o servicio “para
mujeres” (grafico 7). Se sienten obligadas a adquirir algo que les gustaria cambiar, algo que no

les representa, pero que es una verdad social absoluta (Camusso, 2017).
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Tabla 11

Dejando de lado los productos y servicios de primera necesidad (abastecimiento de la alacena,
luz, agua, teléfono) ¢ Cudles son sus prioridades de compra? (cada mujer seleccion6 3 items)

Respuesta Frecuencia Respuesta Frecuencia

Ropa y zapatos 51 Electrodomésticos 8
Magquillaje 31 Menaje 7
Tratamiento dermatoldgico 17 Articulos de aseo 2
Accesorios (anillos, collares, etc.) 15 Articulos deportivos/ deporte 2
Regalos para terceros 15 Salud 2
Adornos para el hogar 10 Libros 1
Artefactos electronicos 10

Total 171

Realizado por la autora.

En la tabla 11 se evidencia que 51 mujeres de 57, priorizan comprar ropa y zapatos,
seguido de la compra de maquillaje, tratamiento dermatoldgico y accesorios, respondiendo una
vez mas a lo expuesto por Alcala (2013), afirmando que las mujeres se encuentran socialmente
mas presionadas en mantener una imagen profesional y materna impecable, son incitadas a
estar al dia en tendencias de moda y belleza, cuidado de la piel para evitar, reducir o combatir
marcas de expresion, la delgadez, pero la mujer dentro de la publicidad, no solo debe
mantenerse impecable, sino, debe hacer lo mismo con su hogar, el mismo autor determina que
se pretende llegar a las mujeres con la publicidad de linea blanca y complementos del hogar,
argumentando que, una vez que consiga lo dltimo en disefio y desarrollo de los artefactos
mencionados, su maternidad y cuidado del hogar se facilitara, se puede apreciar en la tabla 11

que precisamente “adornos para el hogar”, “artefactos electronicos” y “electrodomésticos” se

hacen presentes dentro de las preferencias de compra de las mujeres que participaron.

Cabe afiadir también que, Paone (2016) afirma que hay una relacion directamente
proporcional entre las mujeres que trabajan con mostrarse estéticamente arregladas, por ende,
las mujeres que trabajan son mas propensas a comprar ropa, zapatos y maquillaje, siendo
acorde con los resultados expuestos, recordando que la mayoria de la muestra se encontraba
trabajando al momento de la encuesta y asimismo la mayoria de la muestra seleccioné ropa,

zapatos y maquillaje como prioridades de compra.
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Grafico 8

¢ Como se siente en los siguientes escenarios?

Observa que una mujer no sale maquillada de su hogar

Observa que una mujer sale maquillada de su hogar

Escucha los dichos populares : “bien vestida” o “mal vestida”

Comentan sobre la apariencia fisica de otra mujer (vestimenta, talla,
presencia o ausencia de maquillaje)

Comentan sobre su apariencia fisica (vestimenta, talla, presencia o ausencia
de magquillaje)

Sale de su hogar sin maquillaje

Sale de su hogar maquillada

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

® Mal = Indiferente ®=Bien mExcelente

Realizado por la autora. 56



Dentro del grafico 8 se aprecian las respuestas de las participantes frente a posibles
escenarios, en los primeros cinco, la mayoria se presenta como indiferente, tomando en cuenta
toda la inconformidad presentada por las participantes a lo largo de la encuesta, la indiferencia
hacia acciones que tengan como eje principal la apariencia de una mujer, era predecible. En los
dos ultimos escenarios, las mujeres hacen referencia a que se sienten bien si salen con o sin
maquillaje de su hogar, sin embargo, si se presentan casos de mujeres que se sientan mal si
salen si maquillaje de sus hogares ya que la publicidad sigue teniendo repercusiones en la
cotidianidad de las mujeres, aunque se puede entender lo dicho, con lo antes expuesto sobre

las mujeres que trabajan y su vinculo con la estética

Tabla 12

De la siguiente lista, seleccione 3 de sus prioridades de su proyecto de vida.

Respuesta Frecuencia
Viajar 43
Trabajar 39
Obtener un titulo de cuarto nivel 29
Adquirir bienes inmuebles 29
Tener hijos 9
Obtener un titulo de tercer nivel 8
Casarse 6
Tener pareja 5
Realizacion de mi familia 1
Emprender 1
Ser feliz 1
Total 171

Realizado por la autora.

Las prioridades mas repetidas (tabla 12) son, viajar, trabajar, obtener un titulo de cuarto
nivel y adquirir bienes inmuebles. Claramente los resultados obtenidos no se apegan para nada
a los que se describia como prioridad en la década de los 70, que es cuando Maslow (1972)
indica que el suefio de algunas mujeres es enamorarse, casarse Yy tener hijos, y con esa imagen

la mujer fue idealizada. EI mismo autor describe que las prioridades de la mujer son decididas
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por terceros, afirma que sus necesidades vienen de otras personas, mas no de ellas mismas,
provocando que se detenga la posibilidad de que lleguen a su autorrealizacion o a la realizacion
de un proyecto propio. Es importante mencionar que, si hubo participantes que tienen dentro

de su proyecto de vida tener pareja, casarse tener hijos hasta emprender.

Es importante mencionar que, de 30 mujeres solteras en esta muestra, solo 6 priorizan
casarse, de las 29 mujeres que afirmaron no tener hijos, 3 proyectan tenerlos en el futuro, lo
cual es todo lo contrario a lo que Maslow se refiere. EI mismo autor comenta que la mujer
aunque tenga esposo, hijos y un hogar consolidado, experimentard la necesidad de buscar otras
gratificaciones, como la de obtener una profesién, en el caso de los resultados de la encuesta,
hay 16 mujeres que tienen hijos y que tienen como prioridad en su proyecto de vida estudiar,
lo cual antes no era posible, algunas culturas y religiones a lo largo de la historia han limitado
el conocimiento y estudio unicamente para los hombres, para Maslow, estos criterios de las
culturas antiguas tenian como fin mantener intacta la feminidad y conservar la idea que
culturalmente la mujer es vulnerable, buscaban conservar a la mujer en ese estado, pero el autor
enfatiza que no se espera que la mujer se mantenga en el mismo lugar que hace 100 afos de
forma estética, y claramente se toma en cuenta que lo que expone Maslow tiene mas de 50
afios, por lo que la idea de un cambio en cdmo se ven a las mujeres no es un acontecimiento

reciente.
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Grafico 9
¢, Se siente autorrealizada?

| I
M
Mo lo sé

Realizado por la autora.

Maés del 75% de las participantes afirman sentirse autorrealizadas (grafico 9), Maslow
(1991) es quien afirma que, al final del dia la autorrealizacion de la mujer no se da por lo que
haga, puede ser una profesional exitosa 0 una ama de casa apasionada, pero su realizacion se
encuentra en el sentido y en el valor que, eso que hace, le aporta en su vida y en su proyecto

COMoO persona.
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Gréafico 10

¢, Cree que la manera cémo usted percibe la publicidad afecta en su autorrealizacion?

W
[ Nolosé
M1

Realizado por la autora.

En el grafico 10 se proyectan los resultados de la pregunta clave para probar o rechazar
la hipotesis de esta investigacion, se puede observar que mas del 50% de las participantes
afirman que su autorrealizacion no se ve afectada por como perciben la publicidad, retomando
lo que Friedan postuld en 1997, entender a la mujer como consumidor de bienes, provoca que
se detenga su propio crecimiento, lo cual no es el caso de la muestra presentada, ya que
minimizaron el impacto de la publicidad, enfrentando dicho fendmeno con indiferencia pero
también con otra forma de entender la realidad de lo femenino. El 29.82% de las participantes
responden “no lo sé¢”, lo cual puede ser efecto de no entender la explicacion de autorrealizacion

que se brindd en la encuesta.
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4.5.2. Analisis y discusion de entrevistas

El andlisis cualitativo de los resultados obtenidos en las entrevistas individuales,
respondido por 5 mujeres se presenta a continuacion. Se iniciara con la descripcion de la
muestra que particip0 en la investigacion cualitativa, posteriormente se indicaran las respuestas
relevantes de cada participante en relacion a cada pregunta de la entrevista con la discusion

tedrica correspondiente:

Tabla 13

Datos de la muestra de la entrevista

Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3 Entrevista 4 Entrevista 5
Edad 45 37 28 40 45
Estado civil Casada Casada Soltera Casada Viuda

Ama de casa Ama de casa Ama de casa

graduada en graduada en Duefia, graduada en
Profesion u Bibliotecologia,  Psicologia clinica, administradora Comercio exterior .

- . . Arquitecta

ocupacion  actualmente no se actualmente no se y artistade un yen Cocina,

encuentra encuentra spa de ufias actualmente

ejerciendo ejerciendo ejerce la Cocina
Numero de 2 0 4 3
hijos

Realizado por la autora.

En la muestra participaron 5 mujeres entre 28 a 45 afios, tres de ellas se encuentra
casadas, una se encuentra soltera y una enviudd. En cuanto a las profesiones u ocupaciones,
una de las participantes es duefia, administradora y artista de un spa de ufias, otra es Arquitecta
y las tres mujeres casadas poseen titulo de educacion superior, pero actualmente no se
encuentran ejerciendo sus profesiones, salvo una que cocina bajo pedido, se autodenominan

como amas de casa. Cuatro de las entrevistadas poseen hijos.
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Tabla 14

Respuestas de la pregunta 1y 2

¢ Se siente conforme con la publicidad que se encuentra en los productos o servicios para mujeres?

Si, me considero
vanidosa.

No me siento
identificada, se ven
mujeres a las que todo
se les ve muy lindo
pero si te lo pones tu,
no te queda igual.

Si, salen cosas
nuevas y
novedosas

No, para nada,
porque en la realidad
las mujeres no somas
tan perfectas, me
identifico con
publicidad de cosas
de bebésy lo
relacionado a la
crianza

No me identifico, no va
con mi forma de ser, la
publicidad muestra un
ideal que no soy yo, me
identifico con la
publicidad que muestra a
la mujer como agente de
la sociedad antes que se
la muestre como un
accesorio estético.

¢Cree que la imagen de la mujer en la publicidad es acertada con su realidad?

No, en los catalogos
siempre hay mujeres
90 60 90 y eso no se
apega a como Somos
nosotras

No, le hace falta
inclusion, las mujeres
de la publicidad
parecen sacadas de un
quiréfano cuando la
realidad es que hay
mujeres mas bajitas,
gorditas, mas
delgaditas, generan
muchas expectativas.

Si, creo que a
todas nos
gustan esas

cosas de
maquillaje y
ropa

No, de ninguna
forma, la publicidad
muestra un ideal que
no es real.

No es acertada, hay
muchos estereotipos que
No van con nuestra raza o
condicion fisica, lo que
ensefia la publicidad es
un ideal que no se va a
encontrar en la calle, a
veces si exageran con el
tipo de persona que
ponen en la publicidad.

Realizado por la autora.

Las respuestas de las participantes muestran que la mayoria no se siente identificada

con la publicidad que se destina a mujeres, aludiendo a que se representa a la mujer perfecta,

de igual forma afirman que la imagen mostrada en anuncios no es acertada con su realidad,

recaen en que se presenta una imagen repetida de “90 60 90”, de quir6fano, lo cual responde

nuevamente a la imagen estereotipada de la que habla Camusso en 2017. Las mujeres de la

entrevista no se representan con la imagen del ideal de mujer que presenta la publicidad.
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Tabla 15

Respuestas de la pregunta 3

¢ Qué es lo primero que percibe en las imagenes que le voy a mostrar?

una pelea, un las cintas de no pasar,
ideal de la cara de la mujer y el
mujer nombre de la marca

la marca, la el color, la cara mucha gente amontonada,
chica de la sefiora la modelo

Realizado por la autora.

Las imagenes de la pregunta 3 que hacen referencia a la tabla 15 se encuentran en el
anexo 2.1. Las mujeres en la primera imagen hacen alusion a la marca, al color, la cantidad de
gente, una pelea y a las citas de no pasar, la imagen corresponde a la camparia publicitaria de
Nike llamada “juntas imparables”, ubicada en el primer lugar del ranking de SCOPEN en el
primer semestre del 2019 (SCOPEN, 2019), dicho ranking es reconocido por presentar las
mejores campafas publicitarias a nivel mundial. Regresando a las respuestas de las
participantes, la percepcion de cada una fue diferente, demostrando lo que afirmo Tornay,
(2012, pag. 16, citado en Hernandez) la actividad perceptiva genera cierto grado de
ambigledad, ya que, en dicho proceso se decide cual interpretacion para el estimulo percibido

es la que se considera mejor en cada caso.

En la segunda imagen presentada, todas las mujeres respondieron que lo primero en
percibir fue la imagen femenina, dicho estimulo fue el que mas llamd su atencion, este
fendmeno corresponde claramente al principio de figura- fondo explicado por Oviedo (2004),
demostrando que la figura es la que genera un nivel mas alto de contraste que el fondo, la figura
tiene como propiedad una forma bastante concisa y definida, de facil deteccion; mientras que
el fondo no tiene un contorno definido ni limites, tiene tendencia a hacerse mas homogeneo en

relacion con la figura.
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Tabla 16

Respuestas de la pregunta 4

Si pudiese cambiar el contenido presente dentro de las campafias publicitarias para mujeres ¢lo haria?

Si, aunque ahora es un

0CO mas normado, , s
P Si cambiaria, si

Si, pondria algo méas pero siguen mostrando est4 cambiando. no
acertado con la estereotipos solo que es [0 Mismmo qué
No veo cosas realidad de las Dependiendo de ahora lo hacen dentro hace alaunos anos
malas como para  mujeres latinas, no que sea, pero enla  de la vida profesional esta Iiggramente ’
querer cambiarlas. todas somos altas y mayoria no. de la mujer, la muestran mas acorde a lo
delgadas con una piel trabajadora y con éxito QU creo que
perfecta pero igual llega a la deberia ser

casa a cocinar y limpiar
y servir a su familia

Realizado por la autora.

La mayoria de las entrevistadas afirman que, si pudieran cambiar la publicidad, lo
harian, sus respuestas se apegan bastante a los resultados de la encuesta en el grafico 6 y tabla
10, las respuestas se apegan a la imagen de la mujer, mas no al articulo que se publicita,
concordando con Vidal (2015) las mujeres se encuentran atravesadas por roles que muestra la
publicidad, la misma que no brinda informacidn sobre lo que se esta publicitado. Quieren
cambiar esas imagenes estereotipadas por mujeres que se apeguen mas a la realidad y
cotidianidad, asi como que haya mas diversidad e inclusion, en tanto a lo que se proyecta,

involucrar a mujeres de diferentes etnias, pesos y tallas.

Tabla 17

Respuestas de la pregunta 5

¢ Siente algun tipo de presién u obligacion por adquirir algun producto o servicio denominado
"para mujeres"?

No, si me No obligacion, No me siento . ., .
. . . No siento ningln No por presién,
interesa lo compro lo que  presionada, sime .. - T

. tipo de presion  por funcionalidad
compro necesito gusta lo compro

Realizado por la autora.

Ninguna de las mujeres entrevistadas siente presion u obligacion al momento de
adquirir algun producto o servicio “para mujeres”, a pesar de que los estereotipos se repiten y
se naturalizan como afirma Vidal (2015), estas mujeres no consideran que deben seguirlos

obligadamente.
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Tabla 18

Respuestas de la pregunta 6

¢ Cree que la manera cémo usted percibe la publicidad afecta en su autorrealizacion?

No, yo tengo Puede ser que si, por Al no estar conforme con la
claro lo que soy  No pero cuando No afecta los estandares que publicidad, no siento que me
y adonde quiero  era mas joven si. " muestran y no los afecte pero me genera

llegar. cumplo. molestia.

Realizado por la autora.

Todas las mujeres entrevistadas afirman que la percepcion de la publicidad no afecta
en su autorrealizacion, lo cual provoca que no se detenga su propio crecimiento ya que no se
perciben como un objeto consumidor, respondiendo a lo que postula Friedan (1997), cada

mujer es responsable de su crecimiento.

Tabla 19

Respuestas de la pregunta 7

¢ Como describiria a una mujer autorrealizada?

Alguien que se fue

La que esta contenta con
planteando metas, las fue

lo que es, no es la que

. o ) Alguien que Una mujer que  cumpliendo pero a veces no,
Inteligente,  mas tiene sino la que . X .
) . alcanza un se sienta exitosa se frustra pero lo sigue
luchadora menos necesita, esta I .
objetivo con lo que hace intentando, pero en ese

contenta consigo misma,

camino fue creando su
se ama y se valora

personalidad y sus metas

Realizado por la autora.

Cada participante describié a una mujer autorrealizada, lo claro es que no existe una
formula para la autorrealizacidn, sin embargo, Aciego de Mendoza, Dominguez, & Hernandez
en 2005 propusieron cuatro bases principales en la autorrealizacion, las cuales se resumen en,

generan metas, confiar en uno mismo, ser tolerante, actuar en funcion a la realidad.
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Tabla 20

Respuestas de la pregunta 8

¢En qué momentos de su vida se ha sentido autorrealizada?

Cuando le veo a mi hija
mayor cumplir sus metas Cuando acabe el

Cuando pude y a todos mis hijos ver colegio, me gradué de
trabajar y Al ser Cuando me que son mas la universidad, cuando
ejercer mi mama puse mi mdependlg,ntes a encontre a algglen con
profesion, negocio comparacion de antes, quien compartir mi
siendo madre estudié cocina y me vida, cuando me casé,
gradué, eso me hizo cuando fui madre.

sentir muy bien

Realizado por la autora.

Tabla 21

Respuestas de la pregunta 9

¢En qué momentos de su vida no se ha sentido autorrealizada?

Siempre hay momentos

Cuando No me senti en lo que una siente ya

Cuando paso Cuando no consigo

siento autorrealizada cuando no  no puede pero son cosas
en la casa ) . lo que me propongo : ; .
impotencia. pude ejercer mi profesion que pasan, hay que
sequir.
Realizado por la autora.
Tabla 22
Respuestas de la pregunta 10
¢ Se siente autorrealizada?
si, me siento

si me siento  definitivamente si si claro que si i
autorrealizada

Realizado por la autora.
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La realizacion para las mujeres entrevistadas radica en dos afirmaciones, en ser madre
y en ser profesional, lo cual se ajusta a dos diferentes postulados, en primer lugar, siguiendo lo
que afirmé Maslow (1991), las mujeres disponen su autorrealizacion a terceros (pareja o hijos),
y, en segundo lugar, la gratificacién de poder ser la autora de sus decisiones, como elegir una

carrera universitaria, tener un negocio propio.

Parte de autorrealizarse es arriesgarse, tolerar la frustracion, generar metas, luchar y
superar diferentes obstaculos, no es un proceso facil, y es meramente individual. Es importante
recalcar lo que ya se ha comentado antes, la autorrealizacion de una mujer no se da por lo que
hace o como luce, se da en el sentido y valor que cada una le da a su vida y a su proyecto de

vida.
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5. CONCLUSIONES

Lo referente a la autorrealizacion es poco estudiado, por lo cual la informacion
recopilada no cuenta con fuentes tan actuales como con lo relacionado a la publicidad,
que se esta actualizando constantemente.

La publicidad enfoca sus anuncios en lo femenino antes que en la mujer.

La muestra no engloba la opinion de todas las mujeres, pero genera una idea de lo que
podrian estar atravesando cada que se enfrentan con la publicidad en los diferentes
medios de comunicacion.

Las mujeres demuestran en los resultados de la investigacion que la publicidad no
representa lo que ellas son en realidad, no se identifican con la misma y consideran que
el contenido que se acostumbra a presentar es inapropiado, hasta cierto punto ofensivo
por el hecho de no incluir mujeres con diferentes tallas, pesos, etnias y nacionalidades.
Las redes sociales y en general el internet, poseen una cantidad infinita de informacion
la cual es de facil acceso, por lo que cada publicacion llega a una cantidad abundante
de gente que la comparte o la reproduce creyendo que es una verdad absoluta.

La imagen de las mujeres que se presenta en la publicidad afecta a la mayoria de
mujeres en sus proyectos de vida ya que se generan expectativas en los demas, sobre
coémo debe verse una mujer.

La publicidad puede ser mas aceptada si se consideran los criterios que las mujeres
exponen en la tabla 10, ya que siendo ellas el publico objetivo, son quienes mejor
conocen su nivel de satisfaccion.

A pesar de que se asumia que las mujeres entre 25 a 39 afios se identificaban con la
publicidad, la realidad no fue asi, independientemente de la edad de las participantes,
la mayoria no se siente conforme con las campafas publicitarias.

A lo largo de todas las preguntas las participantes se mantuvieron cuestionadoras, poco
conformes y con los aspectos claros que quisieran cambiar en la publicidad.

El proyecto de vida de una mujer varia segun su edad y su educacién, la mayoria no
considera dentro de sus prioridades formar una familia, pero si considera viajar o seguir
estudiando, lo cual responde a la contemporaneidad de las participantes.

Las mujeres que son madres, afirman al 100% que se sintieron autorrealizadas al

momento de tener su primer hijo.
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Las mujeres no atribuyen su autorrealizacion a su percepcion de la publicidad.

La percepcion de la publicidad no se relaciona con la autorrealizacion de una mujer.

6. RECOMENDACIONES

Se recomienda en una investigacion similar, se trabaje la parte emocional de la
percepcion, es decir, qué y cdmo se sienten las participantes al presentarles ciertos
estimulos.

Se considera pertinente entender a la feminidad o lo femenino, como una caracteristica
dentro de la composicion de una persona, no como una forma de interactuar con el
entorno.

Se recomienda para futuras investigaciones, usar grupos mas grandes y de la misma
edad, para generar mas impacto con los resultados, de igual forma se recomienda que
la muestra incluya a mujeres embarazadas, seria interesante contrastar la informacion
que puedan brindar.

La comunidad de publicistas deberia considerar la opinion del publico objetivo al
momento de generar una propaganda que los presente usando su producto o servicio,
asi como también deberian apegarse a cotidiano antes que a los ideales.

Generar mas control en las publicaciones de las redes sociales ya que tiene gran alcance
y es de facil acceso.

Se recomienda trabajar el tema propuesto en la presente tesis con mujeres adolescentes

y con mujeres de la tercera edad.
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Anexo 1: Encuesta digital

| Pontificia Universidad w
' I 7 Catolica del Ecuador v

AUTORREALIZACION DE LA MUJERY SU
RELACION CON LA PERCEPCION DE LA
PUBLICIDAD

Edad *

(O 25a30afios
(O 31a35afios
(O 36a40afios

o 41 a 45 afios

Estado civil *

o Soltera
o Casada

(O Dpivorciada

(O viuda

(O unién de hecho

;Cuantos hijos tiene? *

(O Notengo hijos
O

O 2

O s

(O 4omas



Profesion u ocupacion *

Tu respuesta

Actualmente, jse encuentra trabajando? *

O si
O nNo

;Cual considera que es su nivel socioeconomico? *

Alto
Medio - alto

Medio

O OO0O0

Bajo

Atras Siguiente OIS Pdgina 2 de 3



Sentimiento de autorrealizacion

“ser aquello que aln no se es”

Es una tendencia que consiste en la mayor realizacion posible de las potencialidades dnicas de una
persona, de todo aguello que esa persona puede llegar a ser. Engloba la nocién de crecimiento o
progreso al final ideal.

Todas llevan dentro de si mismas una aspiracion dnica gue las motiva a obtener un objetive o meta. Lo
gue busca la autorrealizacion es trascender, v al exigirse genera inguistud, se busca la satisfaccion.

Percepcion de la publicidad

Las siguientes preguntas buscan conocer su percepcion de la publicidad, las experiencias al momento
de comprar, el manejo de prioridades al momento de invertir en un producto y motivacidn al comprar.

:En gué medio publicitario ha percibide que existe mayor publicidad que usa la
imagen de la mujer para promaocionar productos o servicios para mujeres? *

Televisidn

Radio

Periodicos

Redes sociales
Vallas publicitarias
Anuncios de internet

Otro:

O OO0OO0O0O0O0

;Se siente identificada con la publicidad que encuentra en los productos o
servicios para mujeres? e]. catalogos de ropa y maquillaje *

(O Muy identificada
o Identificada

Poco Identificada
Mada identificada

Me es irrelevante

O O O

; Se siente conforme con la publicidad que se encuentra en los productos o
servicios para mujeres? g]. catalogos de ropa y maquillaje *

o Muy conforme
Conforme
Poco conforme
Mada conforme

Me es irrelevante

O O O O



;Cree que la imagen de la mujer en la publicidad es acertada con la realidad de
las mujeres en Quito? *

O Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

;Como describe la imagen de la mujer en la publicidad para mujeres? *

o Muy apropiada
(O Apropiada
(O Poco apropiada

(O Nada apropiada

;Como influye la publicidad cuando va a adquirir un producto o servicio 7 *

o Influye significativamente

(O Influye medianamente

(O Influye poco

(O Noinfluye



;Comeo afecta la imagen de la mujer en la publicidad en sus metas o proyectos
personales? *

O Afecta bastante

(O Afecta ligeramente

O No afecta

;Considera que la imagen de la mujer que se muestra en la publicidad genera
expectativas en terceros sobre como debe verse una mujer? *

O Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

O Mi de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

5i pudiese cambiar el contenido presente dentro de las campafias publicitarias
para mujeres ;lo haria? *

O siloharia
(O Noloharia

(O Me es indiferente

;Que cambiaria del contenido presente dentro de las campafias publicitarias
para las mujeres? *

Tu respuesta



;Siente algun tipo de presion u obligacion por adquirir algun producto o servicio
denominado "para mujeres” 7 *

o Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Dejando de lado los productos y servicios de primera necesidad (abastecimiento
de la alacena, luz, agua, teléfono) ;Cuales son sus prioridades de compra?
Seleccione 3 *

[] Ropay zapatos

Maquillaje

Adornos para el hogar

Accesorios (collares, pulseras, aretes, anillos)

Artefactos electrénicos (televisién, tablet celular)

Menaje

Regalos para terceros

Electrodomésticos

Tratamiento dermatoldgico

000000000

Otro:



;Como se siente cuando? @ *

Sale de su hogar
maquillada

Sale de su hogar
sin maquillaje

Comentan sobre
su apariencia
fisica
(vestimenta,
talla, presencia o
ausencia de
maquillaje)

Comentan sobre
la apariencia
fisica de otra
mujer
(vestimenta,
talla, presencia o
ausencia de
maquillaje)

Escucha los
dichos populares
- “bien vestida" o
“mal vestida"

Observa que una
mujer sale
maquillada de su
hogar

Observa que una
mujer no sale
maquillada de su
hogar

Excelente

O
O

Bien

Indiferente

O
O

Mal



De la siguiente lista, seleccione 3 de sus pricridades de su proyecto de vida. *

[] Tener pareja

|:| Casarse

[] Tener hijos
[] obtener un titulo de tercer nivel
[] obtener un titulo de cuarto nivel

|:| Adquirir bienes inmuebles

[] Trabajar
[] viajar
(] otro:

;Se siente autorrealizada? (puede leer una pequefia definicion al inicio) *

O Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

;Cree gue la manera como usted percibe la publicidad afecta en su
autorrealizacion? *

O Totalmente de acuerdo

(O De acuerdo

O Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O Endesacuerdo

O Totalmente en desacuerdo
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Anexo 2: Guia de entrevista

//‘F\ a Pontificia Universidad
‘/

r-;l Catolica del Ecuador v

GUIA DE ENTREVISTA

1. ¢Se siente identificada con la publicidad que encuentra en los productos o
servicios para mujeres? Ej. Catéalogos de ropa y maquillaje

2. ¢Cree que la imagen de la mujer en la publicidad es acertada con su realidad?

3. ¢Qué eslo primero que percibe en estas imagenes publicitarias? (anexo 2.1)

4. Si pudiese cambiar el contenido presente dentro de las campafias publicitarias
para mujeres, ¢lo haria?

5. ¢Siente algun tipo de presion u obligacion por adquirir algin producto o
servicio denominado “para mujeres”?

6. ¢Cree que la manera como usted percibe la publicidad afecta en su
autorrealizacion?

7. ¢Cbmo describiria a una mujer autorrealizada?

8. ¢En qué momentos de su vida se ha sentido autorrealizada?

9. ¢En gué momentos de su vida no se ha sentido autorrealizada?

10. ¢Se siete autorrealizada?



Anexo 2.1: ;Qué es lo primero que percibe en estas imagenes publicitarias?

|§ Pontificia Universidad
| Catolica del Ecuador




Anexo 2.1: ;Qué es lo primero que percibe en estas imagenes publicitarias?

iy

: | _\ Pontificia Universidad -
- | —J Catolica del Ecuador




Anexo 3: Consentimiento informado para la encuesta
| Pontificia Universidad
e l =/ Catolica del Ecuador ‘.

AUTORREALIZACION DE LA MUJERY SU
RELACION CON LA PERCEPCION DE LA
PUBLICIDAD

SOBRE EL CONSENTIMIENTO INFORMADO

& través del presente documento, se le solicita su participacion en un estudio de investigacién para una
disertacion de grado de |a Facultad de Psicologia de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Este
documento describird en detalle el objetivo del proyecto, los procedimientos que se utilizardn, asi como
los posibles riesgos y beneficios de su participacion. Ademas de la informacion proporcionada en este
documento, usted puede solicitar a la responsable del proyecto de investigacion cualquier informacian
extra que le ayude a entender el objetivo de su participacion; si decide participar, por favor continde con
el desarrollo del formulario.

OBJETIVO DEL PROYECTO:
Analizar |a relacidn entre la percepcion de la publicidad v el proceso de autorrealizacion de la mujer.

PROCEDIMIENTO:
Si acepta participar, se le aplicara una ficha de encusesta que tienen como objetivo probar o rechazar la
hipdtesis de la investigacian.

COMFIDENCIALIDAD:

La participacion es completamente andnima y todos los documentos originales se mantendran en
estricta confidencialidad. En todos los casos se resguardard el anonimato de las fuentes, incluseo en el
analisis de las entrevistas. Cuando se utilice un extracto del testimonio en el anélisis se utilizaran
pseudonimos para preservar la identidad de la participante.

BEMEFICIOS:

Este estudio tiene fines exclusivamente investigativos por lo cual su participacidn beneficiard a la
obtencicn de resultados confiables para probar o rechazar la hipotesis de la disertacion de grado de la
Facultad de Psicologia de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuadaor.

RIESGOS:

La participacion en el estudio no implica ningln riesgo para usted. Aunque usted acepte participar en
esta investigacion, usted tiene derecho a abandonar su participacion en cualguier momento o negarse a
responder alguna de las preguntas que considere especialmente sensible o incémoda. La construccion
de la encuesta en Google Drive garantiza el anonimato.

INFORMACION DE CONTACTO:
Si usted tiene alguna pregunta acerca de esta investigacion, por favor ponerse en contacto con Daniela
Alejandra Dalgo Ruales al 0993655883 o a |a direccidn electronica dalgodaniela@ormail.com

Ademnas, para cualguier consulta o inconveniente que se presentara usted puede ponerse en contacto
con el docente a cargo del trabajo de titulacion, Matias Murtagh al correo electronico
matiasmurtaghf@gmail.com

Si desea corroborar los datos presentados puede comunicarse con la la Facultad de Psicologia de la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador al 02 299 1700 a la ext. 1640 en Quito, Ecuador.



Anexo 3: Consentimiento informado para la encuesta

Consentimiento informado

Yo, confirmo que he sido informada verbalmente sobre |a investigacion denominada “Autorrealizacién de
la mujer y su relacion con la percepcion de la publicidad®.

Aseguro que he leide |a informacion adjunta, que he podido hacer preguntas y discutir sobre su
contenide. Doy mi consentimignto para participar en esta investigacion v soy consciente de que mi
participacion es enteramente voluntaria.

Comprendo que puedo finalizar mi participacion en el estudio en cualquier momento, sin gque esto
represente algun perjuicio para mi.

Siguiente S  Pagina 1de 3



Anexo 4: Consentimiento informado de la entrevista

”‘,“
[ i Pontificia Universidad
\ ‘ Catolica del Ecuado . &

INFORMACION DEL FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

TITULO DEL ESTUDIO: AUTORREALIZACION DE LA MUJER Y SU RELACION CON LA

PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD
NOMBRE DEL INVESTIGADOR PRINCIPAL: Daniela Alejandra Dalgo Ruales

SOBRE EL CONSENTIMIENTO INFORMADO: A través del presente documento, se le solicita
su participacion en un estudio de investigacion para una disertacion de grado de la Facultad de
Psicologia de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. Este documento describird en detalle
el objetivo del proyecto, los procedimientos que se utilizaran, asi como los posibles riesgos y
beneficios de su participacion. Ademas de la informacion proporcionada en este documento, usted
puede solicitar a la responsable del proyecto de investigacion cualquier informacion extra que le
ayude a entender el objetivo de su participacion; si decide participar, por favor firme al final del

documento. Ademas, se le proporcionara a usted una copia de este formulario.

OBJETIVO DEL PROYECTO: Analizar la relacién entre la percepcion de la publicidad y el

proceso de autorrealizacion de la mujer.

PROCEDIMIENTOS: Si decide participar, se le aplicara una guia de entrevista que tiene como
objetivo probar o rechazar la hip6tesis de la investigacion. Su participacion consistird en responder a
una entrevista individual acerca de su opinion, conocimientos y experiencias respecto al tema de la
disertacion. La entrevista se realizara en el lugar que se acuerde con usted y tendra una duracion de
30 a 60 minutos. La entrevista serd grabada en formato de audio Gnicamente con fines de registro

para la investigacion.



Anexo 4: Consentimiento informado de la entrevista

”‘,“
[ i Pontificia Universidad
o > : g
\ ‘ Catolica del Ecuadot

CONFIDENCIALIDAD: La participacion es completamente andnima y todos los documentos

originales se mantendran en estricta confidencialidad. En todos los casos se resguardaré el anonimato
de las fuentes, incluso en el andlisis de las entrevistas. Cuando se utilice un extracto del testimonio

en el analisis se utilizaran pseudénimos para preservar la identidad de la participante.

BENEFICIOS: Este estudio tiene fines exclusivamente investigativos por lo cual su participacion
beneficiara a la obtencion de resultados confiables para probar o rechazar la hipétesis de la disertacién

de grado de la Facultad de Psicologia de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador.

RIESGOS: La participacion en el estudio no implica ningln riesgo para usted. Aunque usted acepte
participar en esta investigacion, usted tiene derecho a abandonar su participacion en cualquier
momento 0 negarse a responder alguna de las preguntas que considere especialmente sensible o

incémoda.

INFORMACION DE CONTACTO: Si usted tiene alguna pregunta acerca de esta investigacion,
por favor ponerse en contacto con Daniela Alejandra Dalgo Ruales al 0993655885 o a la direccion

electronica dalgodaniela@gmail.com.

Ademas, para cualquier consulta o inconveniente que se presentara usted puede ponerse en contacto
con el docente a cargo del trabajo de titulacion, Matias Murtagh al correo electronico

matiasmurtaghf@gmail.com.

Si desea corroborar los datos presentados puede comunicarse con la Facultad de Psicologia de la

Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador al 02 299 1700 a la ext. 1640 en Quito, Ecuador.



Anexo 4: Consentimiento informado de la entrevista
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FORMULARIO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo confirmo que he sido informada verbalmente sobre la

investigacion denominada “autorrealizacion de la mujer y su relacion con la percepcion de la

publicidad”. Aseguro que he leido la informacidn adjunta, que he podido hacer preguntas y discutir

sobre su contenido. Doy mi consentimiento para participar en esta investigacion y soy consciente de

que mi participacion es enteramente voluntaria. Comprendo que puedo finalizar mi participacién en

el estudio en cualquier momento, sin que esto represente algln perjuicio para mi.

FIRMA DE LA PARTICPANTE:
Cc:
FECHA:

INVESTIGADORA: Daniela Alejandra Dalgo Ruales
Cc: 171834851-7



