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1. I NT ROVVCCIÓN 

Teniendo en consideración los efectos de las relaciones de . 
género sustentadas bajo un entendimiento social y 
cultural androcentrista, donde las mujeres ejercen un rol de 
subordinación en relación a los hombres, el interés que 
presenta este proyecto se centra en la expresión simbólica de 
dicha subordinación, en el cómo representa visualmente a las 
mujeres y refuerza, por tanto, este "fondo desmejorado" a 
través de una forma que las reduce. Un canal que expresa y es 
síntoma de este problema social traducido en imágenes es 

la publicidad. 

La publicidad es un fenómeno social que ha llegado a 
adquirir el valor de la cotidianeidad. Se ha asumido como 
una forma natural de conocer las diferentes opciones que el 
mercado pone a disposición de los consumidores. Es una 
actividad muy compleja que trae consigo muchas controversias. 

Ésta disciplina ha tenido un problema de imagen desde hace ya varias 
décadas. Ha sido objeto de muchas quejas motivadas por diversas 

circunstancias. 
Se ha criticado duramente di uso de imágenes banalizadas y 
simplificadas que no hacen justicia a la realidad en la que se inspiran. 
Y no se puede obviar tampoco el rechazo frontal y 
completo proveniente de quienes identifican a los anuncios con los 
valores propios del capitalismo y más específicamente del modo 
de vida neoliberal patriarcal imperante también en Chile. 

Este conjunto de razones en contra de la publicidad ha 
hallado un eco· especial al referirse de modo específico al caso 
de la mujer. Esta última se ha convertido en principal objeto de 
estudio y atención por parte de expertos investigadores 
del mercado, conocedores de su papel decisivo como compradora 
y que pretenden convertirla en un dócil instrumento para lograr 

incrementar las ventas. 

En los últimos tiempos la sensibilidad femenina ha sido 
despertada por un tipo de representaciones, algunas con larga 
tradición y otras más recientes, en las que no hay un respeto 
adecuado a su dignidad personal, pues el uso de la imagen de jóvenes, 
secretarias, amas de casa, empresarias, ancianas etc., como 
"objetos", responde a criterios de sometimiento, de desigualdad 
y/o de una injusticia sobresaliente. Son décadas las que escuchan 
el grito de protesta, de reivindicación y lucha para que los mensajes 
publicitarios sean más pertinentes cuando incluyan a mujeres. 

En cualquier caso, el hecho es que existen iniciativas en estos 
terrenos que están abriendo perspectivas valiosas no sólo para las 
afectadas en primer lugar, sino en general para lo que identifica al 

mensaje publicitario. 

Al abordar las cuestiones de la representación de las 
personas se tropieza, se quiera o no y, aunque parezca obvio, 
conviene destacarlo, con los valores propios de la humanidad. 



En este supuesto queda patente que no se trata de atender 
demandas o a peticiones que afectan únicamente a la mitad de la 
sociedad, sino a toda ella: no son problemas que puedan decirse "de 
mujeres", ya que involucran también a hombres, niños, abuelos, y a 

todo el conjunto social. 

Son muchas las cotas que están directamente relacionadas con el uso 
de la imagen femenina por parte de la publicidad, sin embargo muy 
importante, y más aún, responsable de la construcción de ésta como 
traducción del ideal publicitario en un idioma además visual es rol 
del diseñador. Por tanto, para especificar sobre la problemática de 
comunicación persuasiva de la que la sociedad es víctima con 
respecto a la imagen femenina difundida y aprendida aún hoy, es que 
se pretende con este proyecto poner en evidencia, con el fin de 
intervenir, crear discusión, conciencia y reflexión en torno a 
esta temática. 

" 

l. 
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2.2. RELACIONAVO A LA V/QC/PLINA ~ / 

2.2.1. l)JgENO VE COMUNICACION v1guAL Y gu INFLUENCIA EN 
LA goclEVAV 

El ser humano inserto en su medio ambiente y condicionado por 
el mismo, tiene que satisfacer una serie de necesidades, ya sean 
materiales o espirituales, que el medio le plantea. En función de este 
fin, se encuentra el Diseño, para responder a dichas necesidades. 
La definición de González Ruiz acerca de diseño se acerca aun más 

al concepto: 

"Proceso de creación y elaboración por medio del cual el diseñador 
traduce un propósito en una forma. " 
(González Ruiz: 1994) 

Aquí se habla de proceso de creación, lo cual nos indica que 
el diseño es el proceso mental, de imaginar, de proyectar. El 
diseñador identifica el problema y el proyecto es la mira, el 
propósito de hacer alguna cosa, de darle forma a una función. 

El diseño, en rigor, no es el objeto creado en sí, sino 
el proceso mental a través del cual se llega a él. 

El campo de acción de diseño es muy amplio ya que existe más 
de una solución para cada necesidad y cada área de nuestro 
entorno nos plantea una de ellas. Dentro de esta variedad se 
abordará precisamente el de la comunicación, que, a demás, 

tiene como función específica del diseñador gráfico, el comunicar. 

El diseñador gráfico da forma visual a las comunicaciones que se 
le plantean. Esto queda expresado claramente en la definición que 
aporta el argentino Jorge Fraseara (diseñador gráfico): 

"El diseñador gráfico trabaja en lo interpretación, el ordenamiento y la 
presentación visual de mensajes. Su sensibilidad para la forma debe 
ser paralela a su sensibilidad para el contenido'~ 

Aquí habla de una coherencia entre el contenido (el significado del 

mensaje) y la forma (la materialización del mismo), ya que se debe 
prestar suma importancia a lo que se quiere comunicar, tarea 
para la cual el emisor del mensaje convoca a un diseñador. 

'Za gente asume un rol fundamento/ en lo construcción del mensaje vi­
sual, y las decisiones involucradas no provienen yo de supuestos principios 
estéticos universa/es caprichosos persono/es del diseñador, sino que se 
loco/izan en un campo creado entre la realidad actual de lo gente y la 
reo!tdod a lo cual se desea ambar después de que la gente se encare con 
los mensajes. Por lo que es importante prob/emotizar el aspecto visual de 
las comunicaciones, pero contextuo/izado dentro del aspecto operativo: 
en otros palabras, subordinar lo que el diseño debe ser a lo que 
debe hacer'~ 
(Nigel Cross y Robin Roy. 1975: 123) 



El Diseño, en gran medida, está movido por el 
mercado, y existe la sensación de que la economía de mercado 
destruye el hábitat humano. Este proceso no se detendrá si la 
industria y el diseño continúan siendo actividades 
exclusivamente reactivas, movidas por el mercado; los diseñadores 
deben reconocer las situaciones sociales en que trabajan y 
a las que contribuyen, y tomar posiciones conscientes. 

En la función del diseño, podemos sin embargo, ver un 
medio para mejorar la vida. Para ayudar a la gente a 
descubrir diferentes dimensiones de la cultura y el placer. 

Entonces, el diseñador es responsable por el desarrollo de 
una estrategia comunicacional, por la creación de elementos 
visuales para implementarla y por contribuir a la identificación y a la 
creación de otras acciones de apoyo destinadas a tales propósitos y en 

definitiva a la creación de esta realidad deseada. Para ello siempre es 
ndispensable un estudio cuidadoso del público, sobre todo cuando se 
intenta generar· cambios en sus actitudes y modificar sus compor­

tamientos. 

Si se espera que los diseñadores se empeñen en comuni­
caciones dirigidas a cambiar las actitudes del público en 

relación con la salud, la seguridad y otras preocupaciones 
sociales, es evidente que el objetivo del trabajo, en lugar de ser 

la producción de comunicacienes visuales, debe centrarse en el 
impacto que esas comunicaciones puedan tener en las 

s 

actitudes, el conocimiento y el comportamiento de la gente.Así las 
comunicaciones visuales deben ser vistas como un medio, como 
la creación de un punto de interacción entre las situaciones 
existentes, las situaciones deseadas y la gente afectada. Se 
habla de comunicaciones visuales, pero esencialmente de fenóme­

nos que llegan a existir con un propósito claramente articulado. 

En el diseño publicitario, se sabe desde hace ya mucho tiempo, 
que si el público no compra el producto anunciado, la estrategia a 

fracasado. De la misma manera, por ejemplo, la propaganda política 
está dirigida a afectar la opinión y las acciones de la gente; las señales 

viales, a organizar el flujo de vehículos; los materiales didácticos, 
a optimizar la tarea educativa; y los símbolos de seguridad industrial, 
a reducir los accidentes del trabajo. El rol de las cmunicaciones 
visuales no termina en su producción y distribución, sino en su 

efecto sobre la gente. 
La motivación para su creación, y el cumplimiento de su 
propósito se centra en la intensión de transformar una 
realidad existente en una realidad deseada. Esta realidad 
está constituida por más que formas gráficas, por personas. 

"Vote decir además que el diseñador gráfico (en este coso), trobojo en lo 
interpretación, el ordenamiento y lo presentación visual de mensajes. Su 
sensibilidad para la forma debe ser paralela a su sensibili­
dad para el contenido". 
(Fraseara, 2004) 



Por tanto este trabajo más allá de la cosmética, tiene que ver con 

la planificación y estructuración de las comunicaciones, con su 
producción y con su evaluación, para lo que el diseño posee 
ciertos métodos y recursos importantes de reconocer como agentes 

comunicadores, o bien, constructores del mensaje comunicacional. 

(p 
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2.2. RELACIONAVO A LA l)/gC/PLINA 

2.2.2. EL ROL VEL l)/gEÑO EN LA PVBLICIVAV 

El diseño, como toda práctica cultural, es significante y tiene, 
entre otras características, la voluntad explícita de comunicar. Esta 
declaración de intención lo coloca en una relación particular y 
conflictiva con el complejo espacio de la comunicación contem­
poránea. Es, como describe María Ledesma, una "voz pública", 
presta su decir a políticos, religiosos, empresarios, educadores; 
es una voz que circula por distintos medios: por la calle, en los 
vehículos, en las revistas, en los diarios, en la TV, en internet. Casi 

todo el territorio de la visualidad contemporánea tiene lugar para 
el diseño. 

Dueño de ese territorio cubre todas las necesidades de 
comunicación visual de la sociedad. Entendido como acto 
intencional con voluntad de influir y provocar conductas 
específicas en el receptor, el diseño ocupa con sus 
producciones espacios tan variados como los que organizan 
nuestros modos de lectura,los de la información visual que recibimos 
para orientarnos o los de la operatoria persuasiva que se monta 
para estimular nuestra opinión, nuestra elección y nuestro 
consumo. 

En lo particular, según Fraseara, el campo del 
diseño gráfico abarca cuatro áreas fundamentales cuyos límites se 
superponen parcialmente en la actividad profesional: 

Diseño para información 
Diseño para persuasión 
Diseño para educación 

Diseño para administración 

En el campo del Diseño para persuasión, que es se define como 
el diseño de comunicación destinado a influir sobre la conducta 

del público, es donde se incluye a la publicidad en las formas que 
a continuación distingue como publicidad comercial, publicidad no 
comercial y propaganda (política o ideológica). 

En el campo de la publicidad comercial el diseñador contribuye a la 
comercialización de productos y servicios de consumo. 

"El trabajo en gran escala en este campo está apoyado por la investigación 
de mercado, una disciplina que a su vez se basa en economía, sociología, 
psicología de lo conducta y psicología experimental. El diseñador en este 
caso es el intérprete visual de los contentdos y de las apariencias(. . .) Como 
diseñador debe aconsejar en materia de comunicación visual y no sólo 
realizar pasivamente lo requerido por los expertos en comercialización 
y/o los dientes. Esta coltdod de consejero, sin embargo, puede ser ganado 
sólo sobre lo base de argumentaciones objetivos y publicitarios y no sólo 
sobre lo base de principios estéticos o juicios subjetivos." (Fraseara: 1998) 



Según lo anterior se reafirma el carácter interdisciplinario 
involucrado en una campaña comunicacional comercial, 
además del rol social y éticamente responsable que debe 
cumplir el diseñador como parte de la misma, principalmente en 

la confección del mensaje visual a publicar, ya que representa y 
persigue un cambio conductual en el público y/o la generación de una 
necesidad en las personas, destinada a la compra de un bien o servicio. 

El diseñador en esta faceta comercial promueve visualmente 
un mensaje de consumo, difunde y pretende incentivar 
ciertos comportamientos a través de la imagen, por 
lo tanto la manipulación de ésta debe ser cuidadosamente 

trabajada, ya que es la síntesis de una campaña que 
representa el mensaje de una c0mpañía, empresa o institución, es 
la voz de la misma; lo que la campaña signifique, visualmente, es lo 

que significará para las personas elegir o no ciertos productos o 

servicios. 
Es importante que las lecturas que el público pueda tener del 
mensaje publicitario sean positivas y representativas, 
cercanas a su realidad o a la que pretenden aspirar, para así 
ser imitadas. 

Luego el discurso publicitario comercial debe ser claro, 

cercano, culturalmente real, y socialmente responsable, 
evaluando el impacto de sus lecturas e influencias tanto en el 

mercado como en otros aspectos de estudio, ya que este fin no 
justificaría los medios desde la perspectiva de la integridad de las 

9i 

personas, que son finalmente los afectados positiva o negativamente. 

En el campo de la publicidad no comercial la intención de 
persuadir al público a hacer uso de las posibilidades 
ofrecidas está presente, pero de una manera muy distinta que en el 

lenguaje de la publicidad comercial. En general la publicidad no 
comercial tiende a usar un lenguaje más directo y, generalmen­

te, no apela a motivaciones profundas estudiadas en psicología o 
sociología sino que se estructura fundamentalmente sobre la infor­

mación. 

El diseño para persuas1on persigue la modificación de 
la conducta de un receptor; cuando por ejemplo se 
trata de propagandas políticas o ideológicas, por encima de infor­
mar intenta, convencer y reforzar o modificar la opinión pública. 
De acuerdo con lo expuesto hasta el momento, el campo del trabajo 
del diseñador estaría definido por el eje que une "información" con 
"persuasión", sin embargo en el terreno de lo educacional, educar 

no es reducible a informar y, si bien incluye elementos persuasivos, 
no es tampoco reducible a los mismos; en educación la participación 

activa del usuario del diseño es indispensable. No así en informa­

ción. 
El diseño educativo persigue también las modificaciones de 
conducta pero, estas modificaciones buscadas son de un carácter 
diferente, en el cual el individuo es motivado a pensar, 
juzgar y desarrollarse, y no a adoptar decisiones preconcebidas. 



En síntesis, el objetivo del mensaje educativo es el de contribuir al 

desarrollo. 

Finalmente, es posible inferir que el mensaje persuasivo diseñado 
con o sin fines de consumo, puede ser o no informativo y educativo 
también. No hay que olvidar que en el afán de influenciar al receptor 
a un cambio conductual, puede a demás de tener como fin último 
la compra de un producto o servicio, el aprender de estas reali­
dades ideales creadas por la publicidad más que el uso de tal o 

cual producto, sino que el entender que ésa es la realidad a la que 
aspiran, por lo cual mientras la consuman se acercarían más a ella, 

por ejemplo. 

De esta manera la publicidad dicta a la sociedad lo que 
debe consumir para lograr ser lo que muestra como 
correcto, por lo que desarrolla una carga ética social que debe ser 
cuidada por los diseñadores al momento de confeccionar la 
campaña, la imagen, el mensaje, dado que toda conducta imitada 
y repetida, que logra instaurar la publicidad en las personas, es 
aprendida, y por ende afecta entoncesla ideología y desarrollo del 

individuo. 

Si el diseñador decodifica en imagen el deseo de una 
campaña publicitaria, es entonces responsable del cómo 
la conducta que se pretende instaurar en las personas es 
aprendida finalmente por las mismas, analizando a demás el 
trasfondo del significado de sus mensajes visuales más allá del con­

sumo. 

Cf 

La imagen femenina, como cuerpo y como mujer, destaca en la 

oferta publicitaria por sobre la del hombre. Esta preferencia de 

género, ,será sólo porque se le cree más vulnerable e 
influenciable ante el deseo de consumo? y/o ¡tendrá que ver 
con la necesidad de cambiar o reforzar ciertos roles, o bien 

enseñar a través del consumo a cumplir con un ciertos 
roles para configurar el "ser una buena mujer" para la sociedad? 

"El diseño al estor volcado hado lo sociedad, al tener como fin lo ins­
cripción en su dinámico complejo y contradictorio, siempre está incluido 
en un sistema de poder y contropoder, de opresión interna y externo, de 
exclusiones y permeobihdades que delimitan lo acción del diseñodor:por 
lo tanto, cada vez que actúa, el diseñador toma partido. 
Hoy un lugar en lo disciplino, pero también hay un partido que toma el 
diseñador quien, antes de diseñador es hombre.,, (Ledesma: 2003) 
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2.2. RELACIONAVO A LA VIQC/PLINA 

2.2.3. PVBLICIVAV Y QV IMPLICANCIA EN EL PE.NQAMIE.NTO Y 
CONVVCTAQ QOCIALEQ 

En los distintos sistemas de comunicación a través de los cuales se 
dan a conocer productos, se impone una imagen favorable de los 

mismos, y se estimula su compra y su consumo, ésto es lo que se 
conoce como publicidad. 

En la sociedad de consumo, la publicidad constituye el instrumento 
adecuado para adaptar la demanda de bienes de consumo a las con­

diciones y exigencias del sistema productivo. 

El volumen de recursos destinados a publicidad crece 
incesantemente en los países desarrollados. A su amparo se 

ha forjado una industria de gran envergadura: agencias de 
publicidad, de marketing, empresas de relaciones públicas, etc. 

Hoy día, la publicidad es la clave de la financiación y sostenimiento 
de los medios de comunicación de masas en sociedades desarrolla­

das de libre mercado. 

Utilizamos el término publicidad para refer irnos a cualquier 
anuncio destinado al público y cuyo objetivo es promover la 
venta de diversos productos. La publicidad está dirigida a grandes 
grupos humanos y suele recurr irse a ella cuando la venta directa de 
vendedor a comprador es ineficaz. Por lo mismo es preciso distinguir 

entre publicidad y otro tipo de actividades que también pretenden 

influir en la opinión pública, como la propaganda o las relaciones 

públicas. 

La publicidad ha cobrado fuerza, a través de los años, a medida que 

la tecnología se ha desarrollado y permitido multiplicar los mensajes 
y llevándolos de manera masiva a un público numeroso, hambriento 

de información, con cada vez menos tiempo disponible, más presio­
nes de la vida moderna, menos dinero en su bolsillo, menos fidelidad 
a sus marcas tradicionales y por lo mismo, más inseguridad ante las 

diferentes propuestas de venta. 

La publicidad es una de las pocas disciplinas en las que todos se sien­
ten expertos y pueden opinar si algo es bueno o no, si funcionará o 

no y, según Rubén Treviño: 

''Es muy interesante ver las reacciones tan distintas que podemos 
encontrar en los mismos "dientes meta" (audiencia), lo 
dificil que es verdaderamente lograr un consenso sobre lo que pueda 
definirse como buena o mala publicidad entre los principales jugadores: 
compradores (oudiendo}, anunciantes que tratan de convencerles de 
que sus productos y servtaos sean preferidos, producen 
o fabrican los anuncios y los medios de comunicación, quienes 
finalmente difunden los mensajes. Un creador de anuncios puede estor 
"medio loco" si cree que solo con una compaña "genio/" venderá 



muchos productos. Un anunciante que piense en la genialidad de 
producirdirectamentecampañasdepublicidadcuandonoestótécnicamente 
preparado, puede estar "medio equivocado'~ Así funcionan las 
cosas en este interesante negocio, donde uno de los principales 
regios es justamente romperlas, romperlas siempre y cuando 
las conozcamos." (Treviño: 2005) 

Hablar de publicidad es hablar de comunicación, de difundir un 

mensaje a sólo una persona o a un grupo, es prometer algo 
que más vale cumplir; es presumir o exagerar algún 
atributo que se tenga e invitar al cliente a que les dé su 
preferencia a cambio de una gratificación o satisfacción. 

La publicidad puede lograr grandes objetivos al influir con un men­
saje bien planificado, ejecutado y difundido en el lugar, momento y 

número de veces debido. 

La comunicac1on comercial, dentro de la cual se encuentran 

incluidas tanto la publicidad como las promociones, tiene una 
función dentro de la sociedad. Influye sobre estilos de vida, 
recomienda nuevas formas de hacer las cosas; crea 
inquietudes, deseos, necesidades, así como frustraciones, 
ansiedades, consumismo y, en cierto grado confusión. Los 
esfuerzos de c0municación en medios masivos son unilaterales 

(sólo habla el anunciante: el mercado no puede interactuar); así, 
en principio, se puede proponer lo que se desee, bajo ciertos 
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controles legales y éticos que en conjunto forman un mal"­
co de referencia en el que se siguen ciertos estándares en cuanto 
al uso de información, imágenes de éxito, potencia sexual, diversión, 

etcétera. 

Los diversos anuncios que podemos ver y escuchar en los medios, 
como ya se ha explicado, tienen un objetivo o misión así como un 
mercado meta. El problema empieza cuando estos anuncios cubren 

indirectamente otros mercados, o bien, con toda la intención, bus­
can cubrir mercados que no están preparados en cuanto a madurez, 
educación o criterio para entender e interpretar el estímulo que 

conllevan. 

A la hora de vender un producto la publicidad afecta de forma di­
recta y en un modo agresivo al ser humano; esto se ve claramente 
cuando determinada compañía fabricante de "x" producto decide 
lanzarse al mercado, ya que su idea básica como empresa fabricante 
es la de vender su mercancía, sin embargo para el publicista es más 
fácil venderle al público un estilo de vida en vez de unos sim­

ples pantalones. 

A la hora de ver algún spot publicitario en cualquier medio ya sea 
en una revista, un letrero o en televisión podemos observar que al 
patrocinar un desodorante corporal, no están vendiendo el desodo­

rante en sí, sino que venden la aventura, el poder desafiarlo todo sin 
temor alguno a lastimarse, el sentir seguridad de alcanzar sus metas; 



en este sentido la publicidad influye mucho en los seres humanos 
porque quién no desea ser joven eternamente, ser sexy, invencible y 
mientras existan miedos, inseguridades y deseos de una vida distin­

ta, la publicidad tendrá un camino infinito de posibles sueños para 

vender. 

Desde luego que la publicidad influye en el comportamiento huma­
no. Basta con conocer la cantidad de recursos que se destinan para 
el concepto "gasto publicitario". Como se indicaba anteriormente, 
en infinidad de productos los compradores compran la imagen que 
ellos tienen de los mismos por encima del producto en sí. 

La publicidad lleva años trabajando para que la gente reci­
ba subliminalmente el mensaje de que la juventud, la salud, 
la virilidad, la feminidad depende de lo que compra. Para 

ello se publicita siempre la misma imagen de lo que todos deben 
ser: jóvenes, ricos y guapos. Es realmente difícil encontrar en un 
anuncio publicitario a un inmigrante, un gitano, drogadictos, gordos, 
enfermos, pobres, todo para que se evite asociar al producto con la 
situación de estos últimos. 

"Quizás el ejemplo más fehaciente de que es capaz de condicionar a la 
gente es el caso de lo juventud En este segmento de población el efecto 
es realmente grave y de reflexión socio/. Estudios de psicología socio/ 
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reo/izados en los institutos y escuelas de formación profesional, sobre los 
robos de prendas de ropo en estos centros y o su solido, demuestran que 
los jóvenes roban morcas concretos. Esto es debido principalmente o que 
es necesario vestir determinados morcas poro pertenecer al grupo de los 
elegidos, y los jóvenes que no pueden alcanzar determinadas morcas se 
sienten frustrados y ven los robos como uno solución. 
En el norte de /tono, Pietro Maso, un joven homicida, motó o sus podres 
poro poder comprarse artículos de lujo. En el juicio se supo que ero 
capaz de distinguir entre veintisiete perfümes de hombre y d!Jo saber 
perfectamente con qué morco debía de vestir y que coche debía comprar 
poro tener éxito. Lo pregunto es ¿donde ha aprendido todo esto? En lo 
publiadod" (Zorzini, 2005: 1 O) 

Con todo esto no se puede culpar a la publicidad de los casos 
anteriormente mencionados, sería como admitir que existen robos 
de banc0s porque existe dinero. Pero es importante 
destacar el efecto que la publicidad tiene sobre las personas, 
y sobre su comportamiento. 



1.3 

2.2 rELACIONAVO A LA l)/QC/PLINA 
2.2.4. LA IMPORTACJA VEL COi.oR COMO Ef!rÍMULO EMOCIONAL 

Uno de los aspectos importantes en la construcción de una imagen, 

tiene que ver con lo que respecta al uso del color. 
El color no sólo otorga un valor al espectro visual, también se sostiene 
que cuenta con una carga desde lo emocional. 
Se cree que entre el color y la emoción existe ciertas relaciones y 

vínculos psicofísicos, esto desde que los seres humanos reaccionamos 
físicamente a un estímulo emotivo, en diferentes formas y magnitudes, 

y con ello al color. 
Existen, en consecuencia, paralelismos que se establecen entre el color 
y la emoción, por estos supuestos efectos emocionales; en su libro 
Psychology of color and design, Sharpe ( 1979) analiza esta asociación. Sus 
resultados configuran las relaciones entre colores calientes y colores 

fríos: 

(. . .) los "colores calientes", como el rojo y el naranja, con la energía o la 

excitación, y de los "colores fríos", como el verde y el azul, con la calma, 

la estabilidad y la seguridad. El amarillo se relaciona con la alegría y el 

violeta con la tristeza. Sharpe muestra que la respuesta galvánica de 

la piel es significativamente más alta cuando e/ sujeto observa 

colores cálidos, lo que confirma una base biológica de tal asociación 

porque los sujetos se ven efectivamente estimulados por ellos. 

Uosé Luis Díaz, Enrique O. Flores, 2001: 23) 

El círculo o rueda de la emoción2• consiste en una esquematización 
visual, en dos dimensiones, de los paralelismos entre emoción y color 
que recoge, por una parte, los factores fundamentales de la emoción 
en Placer-Activación de Russell ( 1980) que trata de la polaridad entre 
lo "agradable" y lo "desagradable" (relativo a lo afectivo), y entre la 
"excitación" o "relajo" (relativo a la reacción física); y por la otra, 
considera el sistema de Munsell, donde las variables son, el tinte, la 
saturación cromática y un valor de claridad u obscuridad 

(Rainwater, 1971 ). 

2Modelo circular del sistema afectivo.En un plano cartesiano definido por dos variables orto­
gonales.una horizontal de activación (excitación a la derecha,relajación a la izquierda) y otra 
vertical de valor hedónico (agrado arriba y desagrado abajo) se ubican catorce ejes polares de 
emociones antónimas (de signo afectivo contrarío). En el centro del diagrama se acomodó el 
círculo de los colores que se elaboró con un criterio similar de oposición entre 

complementarios. 
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2.3. fELACIONAVO AL TEMA EN CVE<JTIÓN 

2.3.I. PVBLICIVAV Y EL BÉNERO FEMENINO 

La evolución de la publicidad ha desembocado en una situac1on 
actual en la que una gran parte de los esfuerzos comerciales pasan por 
un planteamiento de considerable alcance. La publicidad tiene como 
finalidad principal vender un producto o servicio y para lograrlo, 

convierte a éstos en objetos de deseo, recurriendo a distintas 
técnicas y estrategias. Por ejemplo, se idealizan sus cualidades para 
volverlo más atrayente para el público destinatario o se 
asocia el producto a valores apreciados por la sociedad, 

como éxito, poder, belleza, entre otros. 

En este escenario la figura de la mujer ha sido, desde siempre, el 
referente principal de la comunicación publicitaria por dos razo­
nes principales: primero como destinataria de los mensajes 
comerciales, al concebir que es la máxima compradora de 
bienes y servicios, y segundo como figurante, porque su 
presencia visual permite comunicar una serie de situacio­
nes que ayudan a entender de manera sencilla lo que se 

quiere comunicar. 

uuna de las mayores responsabilidades del publicista moderno 
es la invención y expansión de símbolos significativos" 
(Qualter, 1994:71 ). 

Un solo anuncio se limita a promover un determinado producto o 
servicio, pide al individuo que compre un objeto, pero el significado 

implícito que posee le ayudará a definir un estilo de vida o a aceptar 

un determinado papel en la sociedad. Sin embargo, de forma co­
lectiva, los anuncios hacen algo más que presionar con un modelo 

ideológico completo. 

En el contexto consumista de la era posmoderna la mujer es, 

para la publicidad, la compradora por excelencia. La mayor 
parte de las decisiones de compra que se toman en el seno familiar 

las realiza ella, sobre todo las que tienen que ver con el consumo 
primario; así mismo, aquellos hombres que eligen sus productos 
(vestimenta, complementos, etc.), están igualmente influidos por 
la decisión de la mujer. De ahí que casi todos los anunciantes la 
consideran su público objetivo (primario o secundario). 
Sin embargo, ello no justifica la excesiva utilización de la figura 
femenina como reclamo publicitario ni como objeto de consumo; 
entendiéndolo desde el punto de vista de que es la protagonista 
mayoritaria de la publicidad que se muestra a través de los 
medios de comunicación, sea de productos dirigidos a un público 

femenino o no. Se le somete en ocasiones a un tratamiento 
discriminatorio, mostrando únicamente algunos aspectos 
de su vida (sobre todo en lo referente al espacio familiar, a 
sus tareas como madre, ama de casa, etc.), de tal modo que 
parece que ese es el único papel que desempeña 

en la sociedad. La importancia de la publicidad en la eva­

luación del modo en que los medios de comunicación 



afectan a la pos1c1on social de las mujeres no necesita más 
argumentos. La publicidad tiene una importancia 
vital para el funcionamiento sostenido de los medios de 
comunicación, que dependen económicamente de ella. Los 
anunciantes recurren a los medios de comunicación para 

maximizar el potencial de venta de sus productos. Las mujeres 
figuran en ese proceso de dos maneras: como los consumi­
dores más solicitados y como instrumentos de persuasión. 

Por último la mujer y el hombre tienen asignadas una serie de 

funciones en la sociedad que comienzan en la vida familiar, donde se 
produce una socialización de género que va a prolongarse en otros 
ámbitos sociológicos. La publicidad es un instrumento que 
determina buena parte de las relaciones sociales y 
ayuda a establecer un estatus que, en muchos casos, 
refleja las verdaderas diferencias en las relaciones de poder 
que se dan entre los dos sexos. 

Es decir, los estereotipos que la publicidad sostiene y 
refuerza se sustentan en una serie de convencionalismos 
iconográficos que se han introducido en la socie­
dad a lo largo de la historia. Las propuestas visuales de los 
anuncios limitan significativamente las diferentes funciones que 
se les asignan a las representaciones del hombre y de la mujer. 

,~ 
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2.3. RELACIONAVO AL TEMA EN CUEQT/ÓN 

2.3.2. PIERRE BOVRVIEV Y LA QEMIOLOQÍA AQOCIAVA A LA 
VICOTOMÍA VE QÉNEROQ 

Pierre Bourdieu inicia su teoría desde la cnt1ca al movimiento 
feminista y sus logros. Si bien, es evidente que las mujeres 
han logrado una emancipación relativa en cuanto a sufragio, 

universidad, trabajo, entre otros avances, no se ha 
combatido la base de la diferenciación y jerarquización entre 
hombres y mujeres, base que reside en lo semiótico: Esto es la 
violencia simbólica ejercida por lo que él llama 
la "dominación masculina". 

"Es desear que ellas (las feministas) sepan trabajar en inventar e 
imponer, en el mismo seno del movimiento socia¿ y apoyándose en las 
organizaciones nacidos de la rebelión contra la discriminación simbólica 
(. . .) unas formas de organización y de acción colectivas y unas armas 
eficaces, simbólicas especialmente, capaces de quebrantar las institucio­
nes, estatales y jurídicas que contribuyen a eternizar su subordinación'~ 
(Bourdieu, 2003:9) 

Por tanto Bourdieu desarrolla una definición de dominación mascu­

lina que consistente en: 

"(. .. ) una sumisión paradójica que /lomo lo vio/encía simbólica, 
vio/encía amortiguada, insensible e invisible para sus propias 
víctimas, que se ejerce esencialmente o través de los cominos 
puramente simbólicos de lo comunicación (. .. ) es la lógica de la 
dominación ejercido en nombre de un principio simbólico, conocido y 

admitido tonto por el dominador como por el dominado". 
(Bourdieu, 2003: 12) 

La diferencia, entonces, entre lo masculino y lo femenino es arbitraria 
y se esconde detrás de la apariencia biológica y su diferenciación. 
El autor propone que existe una construcción social de los 
cuerpos, que da origen a una cosmología, que es una simbolo­

gía universal que define lo masculino y lo femenino: 

"B mundo social construye el cuerpo con realidad sexuada y como depo­
sitario de principios de visión y de división sexuantes. B programa social 
de percepción incorporado se aplica a todas las cosas del mundo, y en pri­
mer lugar al "cuerpo en sí'; es su realidad biológica: es el que construye la 
diferencio entre los sexos biológicos de acuerdo con los principios de una 
visión mítica del mundo arraigado en la relación arbitrario de dominación 
de los hombres sobre las mujeres'~ (Bourdieu, 2003:22) 

Esta división que da origen a una cosmología androcéntrica, es la 
que propone a las mujeres como objetos manipulables y sometidos 

al interes masculino: 

"Existe una asimetría radical entre el hombre, sujeto, y la mujer, objeto de 

intercambio; entre el hombre responsable y dueño de la producción y la 

reproducción, y la mujer, producto transformado de ese trabajo". 

(Bourdieu, 2003:62) 



Por tanto, detrás de la aparente liberación de las mujeres en distintos 

ámbitos (laboral,sexual etc.) se esconde la cosificación de sus cuerpos, 
acto que termina subordinándolas a la apariencia, a la construcción de 
un objeto apetecido, donde el consumo juega un papel fundamental 
en el posicionamiento como 0bjeto de lujo, como señala el autor: 

'í4 los que puedan objetar que muchas mujeres han roto 
actualmente con los normas y las formalidades tradicionales del pudor y 
verían en el espacio que dejan a lo exhibición controlado del cuerpo un 
indicio de "liberación" basto con indicarles que esa utiú'zación del propio 
cuerpo permanece evidentemente subordinada al punto de vista 
masculino (como se nota claramente en la utiú'zoción que la 
pubúcidod hace de la mujer). (. . . ) El cuerpo femenino ofrecido y negado 
simultáneamente manifiesta la disponibiúdad simbólica que, como tontos 
estudios feministas han demostrado, convierte a lo mujer, pues en uno 
combinación de poder, y de seducción conocida y reconocido por todos, 
hombres y mujeres, y adecuado poro honrar o los hombres, de los 
que depende o a los que está vinculada, y de un poder de 
rechazo selectivo que añade al efecto de "consumo 
ostentoso" el premio de la exclusividad': (Bourdieu, 2003:44) 

l<í3 

Si la significación y en consecuencia la comunicación se da a partir 

de un proceso de interpretación, pero a la vez supone un orden 
simbólico que pueda ser interpretado, ese orden está dado 
hoy, por la dominación masculina. Vale decir que procesos 

comunicativos masivos que contienen un fin persuasivo como la 
publicidad, también participan, presentan y representan este orden 
de dominación en la construcción de la imagen femenina que exhiben. 

A partir de las diferencias biológicas de los cuerpos 

sexuados se crea una cosmología que interpreta al mundo de manera 
sexuada, dando cuenta de lo que significa ser hombre y ser 

mujer y de las homologaciones que de ello se observan en el 
mundo natural, por ejemplo: casi universalmente el Sol es símbolo de 
masculinidad, que tiene que ver con el fuego, con la luz entre otras 
cualidades, representando entonces una fuerza activa; mientras que 
la Luna es símbolo de feminidad dado que recibe pasivamente la 
luz del Sol para reflejarla, esta simbología da cuenta de la jerarquía 
de los sexos donde el Sol es fuente de toda vida, energía y luz, y la 
Luna es una receptiva pasiva del Sol. Este orden androcéntrico se 

concibe como natural, como "dado" naturalmente, por tanto 
es aparentemente incuestionable, tal como señala Bourdieu: 



"La füerza del orden masculino se descubre en el hecho de que prescinde de 
cualquier justificación:la visión androcéntrico se impone como neutra y no 
siente la necesidad de enunciarse en unos discursos capaces de legitimarlo. 
Borden socialfünciona como una inmensa máquina simbólica que tiende o 
ratificar la dominación masculina en la que se apoya"(Bourdíeu, 2003:22) 
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Figura 2 
Sun Moon star, Knowledge Wisdom Understanding 

http://Ohbliv.tumblr.com/post/32772942585/knowledge-wisdom-understanding 



Bourdieu elabora un cuadro sinóptico (figura 3) que 
explica las oposiciones más relevantes que se basan en 
la diferenciación sexual. Lo masculino estaría relacionado 
a "lo seco", a "lo de arriba", a "lo de afuera" que tiene 
que ver con la salida del hombre a lo público (mercado, 
campo, asamblea); mientras que lo femenino se asocia a "lo 
húmedo", "lo lleno" como lo embarazado, a "lo cerrado" 
y "lo de adentro" haciendo alusión al mundo privado en 
donde la mujer es relegada al hogar y sus labores domés­
ticas (casa, jardín, fuente y leña);"lo de abajo" se relaciona 
al coito donde la posición de del hombre sobre la mujer 
connota desde el mismo acto sexual el poder masculino. 

Figura 3 
Fuente: Bourdieu, Pierre. "La dominación masculina", 2003. Ediciones Anagrama. 
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Éstas relaciones o este orden, posee tal reiteración que se 
convierten en patrones simbólicos de una valides 
prácticamente universal, es un universo simbólico 
androcéntrico que atraviesa casi la totalidad de las culturas 
muchas veces desde sus cimientos ancestrales. 

La representa.ción descrita por Bourdieu es incluso visible en sím­
bolos tan conocidos como el Yin y el Yang (figura 4): 

• 

Figura ◄ 

Símbolo del yin y el yang 

Disponible en linea: (http://O.tqn.com/d/taoism/ 1 /0/0/-/./-/yin Yang.gif) 
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Figura S 
http://pachamamawasi.com/2012/ I 0/07/hello-world/ 

<:.''\" · ' 

Luego en un sin número de imágenes es posible observar 
"lo femenino" representado por composiciones florales, 
donde se hace clara analogía a la delicadeza y fragil idad 

del género, arraigado a estas condiciones "naturales" que 
la organización social patriarcal imperante indica como 

"el orden natural de las cosas" (ver figura 5). 

Elementos como aves, plumas, mariposas dan cuenta de la suavidad, volatilidad, liviandad y debilidad 
de lo femenino (ver figura 4); el mar, la luna y la noche en general (ver figura 6), por su lado reiteran 

lo húmedo y lo oscuro que nos señalaba anteriormente Bourdieu. 

Figura 6 
http://elmagicodespertardelossenticfos.blogspot.com/2012_ 12_0 l_ archive.html 



Desde lo directamente discursivo se hacen presentes los 
simbolismos de dominación de género, los que son inadvertidos en 
nuestra sociedad, ya que son parte de una estructura discursiva 

simbólica ya internalizada por ésta pero que, sin embargo, 
responden a su función primera de combinar forma y conte­
nido, de tal manera que "dicen más de lo que dicen". Desde 

ahí que podemos inclusive observar fenómenos lingüísticos en 
torno a este tema: 

"Lo relación entre los dos sexos no es lo de dos electriadodes, lo de dos 
polos: el hombre represento o lo vez el positivo y el neutro, hasta el punto 
de que en francés se dice '1os hombres"poro designar o los seres huma­
nos (..) La mujer aparece como el negativo, yo que todo determinación le 
es imputada como limitación, sin reciprocidad'~ (De Beauvoir, 2012: 17) 

Se habla del lenguaje simbólico como el verdadero lenguaje de la 
Humanidad, característico del mundo interior humano. 

Una particularidad del lenguaje simbólico es la condensación de ele­
mentos.Así, un símbolo recoge, contiene, sintetiza, integra y alude a 
varias abstracciones, ideas o conceptos, a menudo estados de ánimo 
y muchas veces actos; y se conecta con los mismos y puede enlazar 
con otros símbolos mediante relaciones de semejanza, contigüidad, 

analogía, etcétera. 

.2.3 

De parte de las imágenes o símbolos femeninos de la 
antigüedad religiosa y mitológica de culturas como el Judaísmo se 
desprende una historia que narra el por qué, o un punto de partida del 
patriarcado, haciendo responsable a Dios de esta decisión desde lo 
que se infiere que: el orden natural de las cosas es también el orden 
divino de las cosas para el mundo cristiano. Entonces, la 
dominación masculína es una condición a demás divina, 

"así lo quiso Dios": 
Finalmente la cosmología que nos rige nos ofrece un universo 

simbólico sustentado en la dominación del género masculino, 
desde lo lingüístico, lo imaginario, lo religioso, etc. Por lo que 
dicha dicotomía de géneros es reproducida por la sociedad en 
todas sus formas. A continuación procederemos a analizar 
cómo esta reproducción se concreta refuerza y difunde en la 
publicidad y comunicación visual dirigida a las grandes 

masas sociales. 



Según consta en la literatura hebrea; Lilith fue la primera 
esposa de Adán. Estaba hecha con arcilla, igual que él. 
Era hermosa y libre. Hasta el punto de que se quejó de 
tener que yacer con Adán siempre debajo:"Fuimos creados 
iguales, y debemos hacerlo en posiciones iguales". Cansada 
de que Dios no atendiera sus reivindicaciones, se fue del 
Paraíso. Entonces Adán recibió una nueva compañera, Eva, 
creada a partir de una de sus costillas, y por lo tanto sumisa. 

(_ 
Figura 7: Miguel fngel, Lilith erya Capilla Sixtina 

Fuente: Disponible en línea: (http://se\onoser.free;!9ciusiet/li1ith/lilith.htm) 
, .. 
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2.3.3. LA CON<JTRVCCIÓN VE EQTEREO-rlPO<J VE MUJER EN LA 
PUBLICIDAD CONTEMPORÁNEA Y <JVQ IMPLICANCIA() ÉTICAQ 

Entendemos por estere0tipo: -Imagen o idea aceptada comúnmente 
por un grupo o sociedad con can!Jcter inmutable'. 

Las imágenes estereotipadas son fuente importante del 

conocimiento de nuestra sociedad y son utilizadas por la 
publicidad ante la necesidad de mantener una economía de 
la comunicación. Los anuncios son breves· y en ellos deben 
decirse demasiadas cosas; dependen de un reconocimiento 

rápido de estereotipos "familiares" bien definidos para crear 
el contexto del mensaje; de ahí su continua utilización. En este 
sentido, podría decirse que la publicidad "no se atreve" 
totalmente a mostrar nuevos modelos de conducta o nuevos 
estereotipos sociales, porque en su intento podría condenarse a la 
desaparición ante la falta de entendimiento por parte de 

sus espectadores. 

Es necesario un período de adaptación a las nuevas estéticas para 
que no se tergiverse ningún elemento utilizado para definir esos 

nuevos estilos o estereotipos sociales existentes. 

1RAE (en línea) Disponible en:< http:1/buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta!TIPO_ 

BUS=3&LEMA=estereotipo> 

Lo importante del tema es que con la publicidad se vislumbra un 
mundo idealizado donde los estereotipos, ya sean tradicio­
nales o nacientes, marcan el sentido comunicativo de los 
mensajes que se emiten a través de los medios, sobre todo a tra­

vés de la televisión. 

En la publicidad, existen unas etiquetas clasificatorias que 
tratan de situar las representaciones femeninas y masculinas 

dentro de un grupo concreto en el que se puede establecer algunas 
características comunes identificativas de un estereotipo 
determinado. A continuación se comentan los estereotipos, roles 
o papeles de la mujer que más se suelen ver en la publicidad del 
medio televisivo (porque es el más dinámico, atrayente y el 
que ofrece mayores posibilidades en este sentido, gracias a la 

cuantificación de los anuncios que se emiten), estableciendo una 
clasificación de los mismos tomando como referencia el nivel 
de implicación de la mujer en los entornos en que 

es presentada: familiar y profesional. 



Estereotipo de Ama de casa: 

"Con la representación de este tipo de rol hay un acercamiento a 
la realidad de muchas mujeres que siguen permaneciendo en sus 
casas sin tener otra obligación que limpiar, hacer la comida e ir de 
compras al supermercado. Sin embargo, llegan a mostrarse situaciones 
dramatizados que ofrecen una imagen muy superficial del ama de casa, 
incluso con cierto toq1:1e humorístico, que dan a entender que el trabajo 
del hogar adquiere una mínimo importancia frente a otras posiciones 
y que siempre son las mujeres quienes lo realizan. (. . .) Con los nuevos 
productos se presenta un ama de casa más actual, que prejlere invertir 
un poco más con el jln de obtener un benejlcio personal mayor y no 
sentirse totalmente "esclava" de su fondón dentro de la casa. Parece que 
no le gusto demasiado eso de ser las "chacha': pero se siente satisfecha 
de su trabajo cuando se lo agradecen" 
(García Fernandez y García Reyes. 2004:48) 

Figura8 
http://unamamafeliz.c0mlwp-content/uploads/20 l l / 12/ama-de-casa-mama-trabaja-en-casa. 

~--

ir;, 

_ ... - -- - - ~ -- -~-
~- ~ 
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Estereotipo de Madre: 

Se ,:efiere·a la mujer que nace en el seno familiar. La maternidad es una escena bastante explotada en la publicidad, por la ternura que transmite, 

básicam_e~te ppr Ja cercanía emocional que crea con el ~spectador. En este sentido, es importante la función que desempeña como fortalece­
dora de la· f.pm¡ación educacional como también la alimenticia por excelencia desde que el amamantamiento le es una tarea exclusiva. Dentro 

de ese est~re~tipo'. la figura femenina se une tanto a jóvenes como a niños o bebés, como un símbolo y un apoyo más de su crecimiento y 
evolución: · • . , • :, . : 

• } . \ ·l • 
\\' 

'Y. .. )Lo moyor'porte de -~stos onunc~os,,muestro o lo mujer interactuando con sus hijos, yo seo este o no el público objetivo del producto,(. .. ) Lo madre . .• . 1 
hoce referendo ~I público ob;~tivo cqmprodor pero actúo también como vmculo principal que debe el niño o lo hora de utilizar o adquirir este tipo de 
productos'~ ( ... ) Lo complicidad que sJ rf¡onifiesto entre ambos personajes llevo o pensar que lo muer se convierte en lo figuro más importante poro e, 
niño en su etapa de crecimiento,, /;o(que es la persona que vo a su lado, la que ríe con ét la que juega con ét la que le cwdo, le mima, le acaricia y le 
besa"(García Fernandez y García Reyes. 2004:49) 

f 
No u doctora, _pero siempre 
1al,e ciómo curarme. 

~ ::.:-...r.t".:.: 
, ~ •'4 

,,-¡ u ~, - •41 • o • stt~• I I .. ~ .... 
~;:~~~•-;.; !i1;;;, : " ~llli1Uili ~--··"~............ ' ~ ., 

:.,;,r•" 

Figura 9 
http://publitecadominicana.blogspot.com/2008/06/otras-de-madres.html 

'~ 

Figura 10 
http://soyunachicamala.files.wordpress.com/2013/0 l/post-174-madre-antes-que-mujer.jpg 



Estereotipo de Esposa y Compañera: 
Es aquí donde la mujer ejerce un papel fundamental junto a la figura de 
su marido, complementándose en diferentes situaciones. 

'Y. .. ) Su papel adquiere una fonciona/idad real porque ofrece una imagen 
más acorde con las tendencias actuales, siendo la mujer importante para el 
hombre en todos los sentidos. El nivel de relación familiar que se muestro en 
este tipo de rol es diferente al de madre o arna de casa, pero adquiere uno 
importancia espedol porque implico uno valoración equitativo respecto del 
hombre, que en este coso se "somete" o lo voluntad de lo mujer y se dejo 
influir por sus decisiones, implicándola e introduciéndolo en su entorno pro­
fesional y de amistades. Él mismo le aporto un sentido especial o lo unión 
que mantienen y estabiliza la lucho eterna de poderes" 
(García Fernandez y García Reyes. 2004:50) 

'Den/Yo ~~mV"lO ~fO VVlenQ~ se. Í "'oot~ 

+~ ~~, ~ J ~"' J 
í~i~ C.OIM{'fo1M1so ~O<' erdre. ~ f~. ~ 6níenob 

;..,.,~ el ;obl ole ""~-

·l) Ten ns-to lo cena. 
P\unPc\ ~011 tie mpo 
\111<\ drllr1osa cena paro 
~u \lc•~ada. • 
r ~~~ "" un• for m• tlt1 d.!!].nhi 

fl qu.t h.M estada pe1U,1•1do 
" 4,\ Y que '' prrocutill n , us 

,.er.,..\dadn L• m"11orl11 d11 \os 
homb"O •~t iln h ,unbrl entos 
e u• p (I() lhtg•n " , 11~, 

'J..9, 

- ! _, • ' , _ 

lL....-....;_.-~.....á,...,...~ -----

Figura 11 
http://bligoo.com/media/users/2/I 13049/images/public/ 195/ I _esposa__perfecta. 

jpg?v= 1290045746 l 45 



J..'1 

'De. est"'-5 ~ se ~e felici~, ~ 1.-t1 +~ i~~ f;.s iv,,pcxf~ IM€nCiohcef ~ l"'­

f~li"'- C.o<Y~onk "'- wio k. los vt-Jo<es ~ ~esf-~s :J ~~s k I"'- soci~, f'O( e.so 

k-.. fvlolici~ 117\. ~dr-17\. k fO<v>117\. foé.liCA 

Estereotipo de la mujer Trabajadora y Ama de casa: 
En este grupo las mujeres cumplen con una doble función: poseen un 
trabajo retribuido aunque no reconocido como profesional (éste se 
entiende como consecuencia de una formación académica) y son, al 
mismo tiempo, amas de casa; es decir, tiene vínculos dentro del hogar, 
con personas de su familia, con acciones que estén relacionadas con el 
desempeño de tal función (limpieza, cocina, educación etc.). 
En definitiva la mujer trabaja dentro y fuera del hogar. 

Estereotipo de la mujer Profesional y dependiente: 
En este caso la mujer nuevamente cumple dos roles, pero el rol la­
boral apunta al desempeño de una profesión que le es propia porque 
ha estudiado para ello y la cual, a demás debe compatibilizar con la 
responsabilidad familiar. 
Es importante observar que con esto la figura femenina se relaciona 
con un ser más pensante y preparado, intelectualmente capaz pero, 
jamás esta imagen se desvincula de sus responsabilidades como madre, 
esposa y ama de casa. 

.\ ·f 
Figura 12 

http://www.noticiasdot.com/publicaciones/2005/0SOS/0205/stilo/images/ama-de-casa.jpg 



Estereotipo de la mujer Joven y moderna: 
Representa a la mujer con un estilo de vida muy divertido, jovial y 
alegre, asociándola a los valores de la amistad, el amor y la diver­
sión. 

"Ser inteligente, espontánea, además de tener uno fuerte personalidad son 
cualidades muy valorados, sin embargo lo libertad, el mito americano, lo 
rebeldía, lo delicadeza, lo frescura, la pureza, lo amistad, el amor, el 
recuerdo del posado y la ilusión, son valores que siguen 
estando muy cotizados desde el punto de visto publicitario." 
(García Fernandez y García Reyes. 2004:54) 

G 

~ i 1 -~ 

Figura 13 
http://www.maquillaje I 0.com/wp-content/uploads/2011 /04/maquillaje4.jpg 

Estereotipo de la mujer Símbolo de belleza 
Suele estar presente en casi todo tipo de publicidad. 

30 

"De modo generat hay que decir que la belleza es una de las cualidades 
más exigidos en lo publicidad televisivo, yo que lo que se muestro o través 
de lo pequeño ponto/lo es una realidad idealizado. Lo mayor porte de 
las mujeres modelos que se prestan a representar un pope! son jóvenes 
y guapas, carecen de arrugas y tienen un cutis perfecto. A través de ellos 
se convence o las consumidoras reo/es de los productos que deben man­
tenerse bellos poro sentirse atractivos y seguir gustando o sus parejos. 
Pero, además, se de lo opción de que oque/los mujeres que no se sientan 
identificados con los que se presentan en la publicidad, pueden parecerse 
a ellos o través de cierto producto en promoción o acudiendo o clínicos 
estéticas (. . .) con el fin de que los personas se sientan más bellas, atrac­
tivas y "perfectos'~ 
Se busco lo idealización del cuerpo femenino de uno formo bonot casi 
impersonotofieciendo siempre lo mejor imagen con el fin de agradar lo 
visto del espectador. Pero la identificación no es total yo que lo que se ve 
no es lo que se observo en la realidad': 
(García Fernandez y García Reyes. 2004:54-55) 

Totk... -fi~vi<o-. c,{e. lo-. IM~e..< COIMO le>,. c,{e.J kOIM~<e. 

~~et:..e.Yi pe.<fed-~, v-,visc.i,,I~ ':1 ,,,.:fr~v~. Lo 

no e.s no<v-,c:J e.s i_vie. se. <d-e.<e. le>,. ;c,{e.c-.. c,{e. t."'e. 

vtn ~fed-o COIMO é.sfe. 1~ pe.<son~ poc,{<¿.,y¡ 

se.rrfkse. o<jvillos~. Cov-,o e.vjc,{e.ncJc:-.nk i_vie. le>,. 

coni_vtistc>,. fe..<soncJ e.s cJ~o 'l"'e. se <e.l'-".Íonc>,. 

c,{i<ed-0\JMe.nfe con lo físico. --..... 

t.vie. 

con 

• • .. 



Estereotipo de la mujer Objeto Sexual u Objeto de 
Deseo: 
En la publicidad se reitera la asociación mujer-sexo y mujer-erotismo, 
cuando el producto sirve para prometer algún tipo de gratificación 

sexual para el hombre y de poder de seducción para la mujer. 
La cantidad de posturas y manierismos o insinuaciones con que se 

le dota a la figura femenina en este tipo de anuncios no hace más 

que reforzar esta idea de objeto sexual ya que su atractivo visual es 
utilizado para llamar la atención del espectador y provocar en él una 
reacción de carácter afectiva. 

Estereotipo de la mujer Adorno: 
La figura femenina es un elemento más de la puesta en escena. 
La imagen de la mujer, la mayoría de las veces, permanece estática, 
sólo aporta su cuerpo para formatear el anuncio. El interés de que 

se sitúe en la pantalla no es más que la presentación del producto 
o la comprobación de su eficacia; o también para indicar a la mujer 

como público objetivo, usuaria del producto o servicio ofertado. 
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Figura 14 
http://www.autosonline.cl/images/stories/salon _automovil_santiago _2012/inaguracion/ 

salon_del_automovil_santiago_20 12-0 l .jpg 
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La construcción de estereotipos ostenta tal relevancia en 
la comunicación visual publicitaria, que incluso habiendo ya 
utilizado el recurso cosificante como arquetipo redunda, reitera 
y es detonante de los mismos roles de género, y que en esencia 
responden a los ya mencionados en este capítulo, que si bien van 
variando en los detalles, no dejan de ser eco de los originales. 

El análisis de la imagen femenina en algunos casos de publicidades 
chilenas, que parten de la premisa de la mujer objeto, da cuenta de 
este fenómeno de reiteración y ratificación de los clásicos roles 
asignados a la mujer y de su grado de actividad social; el estudio 
revela que: 

''A lo largo de lo investigación se observo que lo mujer es cosificado en 
dos formas fundamento/es que responden o ser / º el producto publicita­
do y 2 º medio expositor del producto. Sin embargo es lo formo visual, y/o 
lo formo en que se trabajan los imágenes y sus rasgos los que conducen 
al mensaje o representar luego otros estereotipos de género. 
Es lo formo de los códigos que componen el mensaje los que definen o 
determinan el sentido y finalidad del mismo. 
Por lo tonto es o través del análisis de los diferentes elementos del men­
saje visual que lo cosificación se transformo en un recurso o herramienta 
poro lo representación de estereotipos de género'~ 
(Karla Poggi, 2012:96) 
El siguiente cuadro (figura 14) muestra una síntesis de los resultados 
obtenidos por la investigación mencionada. 

Sabemos que los estereotipos que la publicidad sostiene y refuerza, 

se sustentan en una serie de convencionalismos iconográficos que 
se han introducido en la sociedad a lo largo de la historia. 

.32 

Las propuestas visuales de los anuncios limitan significativamente las 

diferentes funciones que se les asignan a las representaciones del 

hombre y de la mujer. 

Finalmente el recurso estereotipador cosificante 

analizado en los anuncios estudiados, resultó ser un 
instrumento mediante el cual el mensaje acentúa y 
reitera ciertos roles femeninos, que significan, según 
el grado de actividad que se le otorgue al momento de 
diseñarlos y configurar el mensaje, el grado de humanidad 
asignado a la mujer como género. Es desde la colaboración 
del diseño en este proceso de deshumanización donde se gestó la 
hipótesis del trabajo: "El diseño se transforma en una herramienta 
que a través de la publicidad cosifica en diferentes grados la ima­
gen de la mujersobre la construcción de estereotipos que denigran 
al género femenino.", y según lo observado se ratifica como cierta. 

El diseño de los elementos que construyen el mensaje 
publicitario origina e indica los códigos de lectura del 
discurso comercial anunciado, y es quien utiliza la cosificación 
como herramienta para reafirmar como "propios" ciertos roles 
denigrantes y discriminadores asignados al género femenino 
deshumanizándolo en base a su grado de actividad; 
el cual se de termina según el cómo se relaciona con el producto 

comercializado. 
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2.3.4. ANTECEVENTEQ VEL FEMIN/QMO Y gug INIC/09 

Del latín femino (mujer, hembra), e ismo (forma sustantiva que suele 
significar doctrinas, sistemas, escuelas o movimientos). 

Es el nombre que recibe el movimiento social de mujeres de los 
últimos des siglos de la historia y también, es el conjunto de teorías 
y prácticas sociales que promueven la liberación de la mujer de la 
subordinación social, política y económica que les imponen los hom­
bres a través del sistema patriarcal. 

Para lograr este propósito se ha anclado el concepto de "género" 
para comprender el origen social de las diferencias sexuales. 

Tal como señala Htun, género es: 

"Término que se refiere o lo organización socio/ y culturo/ de los diferen­
cias sexuales, iinplico que los pope/es del hombre y de lo mujer no derivan 
de sus noturolezos esenciales sino de los estructuras sociales y las 
normas culturales" (Htun, 2010:69) 

Las raíces del feminismo brotaron en el último cuarto del siglo XIX, 
cuando los escritos femeninos en los medios de comunicación se 
cruzaron con el trabajo de la mujer en la industria para socavar la 
presunción aceptada de que las limitaciones que la ley y la costumbre 
imponían al sexo femenino eran necesarias para conservar 
la integridad de la familia y la sociedad. 

familia y sociedad. Sus obras ofrecían una expresión elocuente de 
que estaban dispuestas a abrirse paso al lugar más sacrosanto del 
dominio masculino: el terreno intelectual. 

El desarrollo industrial, por ínfimo que fuera, reclamaba mano de 
obra barata y la mujer, en su calidad de asalariada, era un artículo 
comerciable. 

Entonces trabajo e intelectualidad fueron el punto de 
partida, ya que el gran crecimiento urbano y el desarrollo fabril 
trajeron consigo el incremento del valor del dinero y con ello en 
el costo de la vida, los jóvenes de ambos sexos y las mujer salieron 
de sus hogares al trabajo creando así una singular combinación de 
educación y trabajo, por disímiles que estos elementos parezcan, 
puso a la mujer en el debate público. Mujeres trabajadoras y 
pensantes. 

"Sus méritos como madre y esposo se agregaron o sus derechos legítimos 
según lo ley y o su pope! como objeto y sujeto de los políticos públicos. El 
significado de lo condición de mujer, o/ mezclarse con asuntos de Estado, 
adquirió uno nuevo dimensión. Después de /895, cuando los mujeres 
obreros publicaron sus pnineros periódicos, señalaron que los puertos de 
lo outoexpresión se abrían poro todos': (Lavrin,Asunción. 2005: 15) 



Tanto en Chile como en Latino América al iniciarse el siglo XX, la 
definición y realización de la mayoría de los cambios en la estruc­
tura social y política fue obra de hombres. El feminismo era una 
actitud que adoptaban las mujeres y los varones simpatizantes para 
dar pertinencia al sexo en el análisis de políticas que afectaban a 
la familia, la escuela y el lugar de trabajo, los tres campos en que la 
mujer tenía presencia reconocida. 

Privadas durante largo tiempo de la capacidad intelectual y libertad 
de acción personal, las feministas querían afirmar su derecho a 
que se estimara que valían lo mismo que los hombres, pero 
no que eran iguales a los hombres. No veían ninguna oposición 
entre la igualdad en un aspecto y la protección en otro: 

"Los mujeres y hombres de trabajo .. .luchan ... conservando sus respec­
tivos característicos biológicos y psicológicos"(Shneider,Rosa. 1934: 20-
22), declaró en 1934 la feminista socialista argentina Rosa Shneider. 
Su colega Josefina Marp0ns reconoció que el peor enemigo del fe­
minismo era el temor de las mujeres por volverse masculinas si 
tomaban parte en política. Pero la mujer no debía imitar al hombre; 
debía usar su propia voz para manifestar su propia verdad: 

"Ser feminista no significo dejar de ser femenino. Participar en lo vida 
público no es desatender el propio hogar, sino al contrario, disponer de 
nuevos medios de protegerlo.. . No (hoy) lucho de sexos" (Marpons, 
Josefina. 1934: 19-35) 
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Estas mujeres se habían criado en "culturas" que conservaban una 
larga tradición de reverencia por la maternidad y, sabiendo que la 
maternidad otorga a las mujeres cierto grado de autoridad, defen­
dían su territorio de mujeres y madres. 

Las primeras conceptualizaciones del feminismo se tiñeron de un 
fuerte compromiso con la reforma social, en cuanto se refería a las 
necesidades de la mujer. Que dichas necesidades sufrían el olvido o 
negligencia de los hombres que ejercían la autoridad era obvio para 
la mujer obrera y, a demás, para las primeras las primeras profesio­
nales que escudriñaban las leyes o visitaban conventillos o talleres 
que explotaban la mano de obra femenina. La preocupación pri­
mera de las mujeres feministas en los orígenes del movi­
miento destacó por la defensa de la mujer obrera y con ello 
a la madre obrera. 

En conjunto la aparición de la mujer en espacios donde hasta enton­
ces había dominado el hombre creó conflictos que exigieron la mo­
dificación, no ya solamente de las leyes, sino también de conductas y 
actitudes, condición que se mantiene hasta la actualidad. 

Si bien existen, en la actualidad, muchas corrientes o formas de fe­
minismo, todas ellas poseen la convicción de que: 
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"La mujer no debe estar en desventaja por el hecho de ser mujer,· se le 
debe reconocer igual medida de dignidad humana que al hombre y debe 
gozar de la oportunidad de vivir la vida de manera tan satisfactoria y 
libremente elegida como el hombre"(Okin en Htun, 201 O: 68) 

,. Figura 14 
Portada de Acción Feminista, nº5, Santiago de Chile, Enero de 1923. 

Fuente: Lavrin,Asunción.2005. Muferes, feminismo y cambio social en Argentina, Chile y 
Uruguay 1890-1940. Santiago-Chile. Lom Ediciones Ltda. 
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2.3. RELACIONAVO AL TEMA EN CVEQT/ÓN 

2.3.5. VAT0Q VVR0Q ACERCA VE LA TEMÁTICA VE OÉNER0 

En nuestro país existen desde 1991, ciertas protecciones y 
serv1cIos para las mujeres y menores victimas de violencia 
doméstica, sin embargo este apoyo estatal vela y se hace 
efectivo bajo ciertas condicionantes que tienen que ver 
únicamente con la violecia doméstica de tipo fisica y sicológica o 
violencia intrafamiliar, ya que este organismo "SERNAM" (servicio 
nacional de la mujer) corresponde, en el fondo, a un sistema que 
acoge a la mujer y la familia. Luego una vez más vemos reiterado el 
rol familiar que incluso desde lo gubernamental le es adjudicado a 
la mujer, 

La unidad de prevención de la violencia contra la mujer hace claro 
énfacis, en su programa "Chile Acoge", en el valor de la Declaración 
Universal de los Derechos Humanos, desde donde "Todos los seres 
humanos nacen libres e iguales en dignidad y derechos" , no obstante 
siempre apegado este principio a la importada que nuestra consti­
tución actual le otorga a la familia: 
La Constitución Política de la República señala, en su artículo 1 º, que 
"La familia es el núcleo fundamental de la sociedad". Por su parte, el 
inciso 3 del artículo 16 º de la Declaración Universal de Derechos 
Humanos, reconoce que la familia es el elemento natural y funda­
mental de la sociedad y tiene derecho a la protección de la sociedad 
y del Estado. 

Finalmente es posible apreciar, que los esfuerzos del gobierno por 
generar una red de ayuda y prevención acerca de esta temática, 
es inherente al mismo tiempo al bienestar familiar, por lo que no 
adopta ninguna posición acerca de la violecia que es propinada al 
género femenino desde otras aristas que no correspondan al núcleo 
familiar. 

La asignación de roles y estereotipos es una de las principales 
causas de la violencia intrafamiliar. Durante los últimos decenios 
la VI F, ha dejado de ser considerada un "asunto privado" y ha cobrado 
relevancia como un problema social, como un asunto de derecho 
humanos, frente al cual los Estados han asumido responsabilidades 
y obligaciones, a través de la suscripción y ratificación de diferentes 
convenciones y acuerdos internacionales como también a través 
de la generación de políticas públicas y leyes. Las convenciones 
internacionales están orientadas tanto a la atención y protección 
de las víctimas, como a la prevención del flagelo. 

En concecuencia el organismo SERNAM ha hecho públicos 
algunos estudios de interés para la formulación de este proyecto 
social, disponibles en www.sernam.cl, los que se 
describirán a continuación. 
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Sexta encuesta Nacional de la Juventud. Instituto Nacional de la 
Juventud INJUV, 201 O 
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Figura 16 
Sexta encuesta Nacional de la Juventud. Instituto Nacional de la Juventud INJUV, 201 O 
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La ley de femicidio es fruto de dos mociones, que fueron discutidas 
en la Cámara de Diputados, en el Senado y en Comisión Mixta el 
año 2007: 

Boletín 4937-18 presentado el 3 de abril de 2007, que 
modifica el código civil y el decreto ley nº 321 (de 1925)2 

Impide que se configure la atenuante de haber actuado por 
arrebato y obcecación cuando el autor hubiere sido condena­
do por violencia intrafamiliar contra la víctima, en casos como el 
homicidio, secuestro, robo, violación abusos deshonestos, entre 
otros. 

Sanciona como parricida, con pena de hasta presidio 
perpetuo calificado, a la mujer de muerte a cónyugue, ex 
cónyugue, conviviente y quienes tengan lazos afectivos de otro tipo. 

En el caso de que sea un hombre el autor, la pena es la 
misma, pero el delito se configura como de "femicidio". 

Niega el beneficio de libertad condicional a 
quienes hayan sido condenados por violencia intrafamiliar. 

Diputados autores: Carolina GoicAdriana Muñoz, Clemira Pacheco, MaríaAntonieta SaaAle­
jandra Sepúlveda. Carol lna Tohá,XimenaValcarce,XimenaVidal.Francisco Encina yAnton lo Leal. 

A/VdMe:ro de. fu,,.,¡c;Jos Oüef<lobs en Q.¡le. e,¡{y-e, los o.ríos 
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Boletín 5308-18 presentado el 5 de septiembre de 2007, 
que modifica las normas sobre el parricidio3 

Exime de responsabilidad criminal a quien actúen bajo amenaza de 
sufrir un mal grave o inminente. 

Transforma el parricidio en homicidio simple si el ejecutor fue 
víctima de crueldad excesiva. 

Por otro lado, agrava la responsabilidad criminal en caso de que 
haya sido el ejecutor el que haya ejercido crueldad excesiva antes 
del hecho, pasándola de homicidio simple a calificado. 

Niega el beneficio de libertad condicional a quienes hayan sido 
condenados por violencia intrafamiliar. 

Diputados autores: María Antonieta Saa,Alejandra Sepúlveda. Laura Soto, y los diputados 
Jorge Burgos, Alvaro Escobar, Guillermo Ceroni y Raúl $único. 

2•3Biblloteca del Congreso Nacional de Chile BCN 
Disponible en línea: www.bcn.cl 
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Figura 18 
Sistematización Unidad de Prevención de VIF, SERNAM, 2012. 

Disponible en línea: www.sernam.cl 
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i. Hacer deporte y jugar coA los niños/as 
j. Pagar las cuentas 
k. Hacer arreglos en la casa 
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Figura 19 
Encuesta Desarrollo Humano, PNUD 201 O. 
Datos disponibles en línea: www.sernam.cl 

Elaboración propia 
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2.4.1. ANÁUQ/Q VE FUEWTE 1 

Artículo:" ¿Por qué vemos a las mujeres como objetos 
sexuales?" 

BBC Mundo. 26/07/2012. ¡Por qué vemos a las mujeres como objetos sexuales1 BBC 
Mundo en alianza con La Tercera. 
Disponible en línea: (file:I//C:/Users/karla/Documents/TITULO/%C2%BFPor%20 
qu%C3%A9%20vemos%20a%201as%20mujeres%20como%20objetos%20sexuales%20%20 

%20%20BBC%20Mundo%20%20%20LA%20TERCERA.htm) 

El artículo a analizar se fundamenta en un experimento de 
psicología social el cual afirma que los hombres son 
percibidos a través de un procesamiento global donde 
son vistos como un t0do, mientras que las mujeres son 
percibidas a través de un pensamiento local, lo que indica 
que la atención al ser vistas se enfoca en una parte de ellas, no en 
su ser integral, apreciado tant0 por hombres como por mujeres. 

Esta situación se condice con lo planteado por Bourdieu en su 
concepto de violencia simbólica dada por la dominación masculina: 
Dominador y dominado comparten los preceptos y 
valores que sustentan su rol o posición y por 
tanto aprueban su situación dentro de esta jerarquía. 

Es posible observar este fenómeno en la cosificación del género 
femenino en la publicidad. Utilizado hoy como una herramienta y 
un modo de comunicar efectivo en nuestra sociedad, simplemente 
ejercita e intensifica este procesamiento local de percepción de la 
imagen de la mujer. 

Figura 20 
Fuente: BBC Mundo - 26/07/2012 - 09:57 
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2.4. ANÁL/(J/g VE FUENTE() RELACIONAVAQ 

2.4.2. ANÁLJg/g VE FUENTE 2 

Entrevista: Humberto Maturana en 
"La belleza del pensar" 

Cristian Warnken y Humberto Maturana. 2009. La Belleza del 

Pensar. Canal I JC. Servicio de televisión por cable 

En la entrevista a analizar Humberto Maturana hace mención del 
valor que tiene la imagen para la sociedad. Desde su planteamiento 
la imagen siempre representa una mentira, una forma de "cultivar 
la mentira" cuando el interés se centra en la imagen a presentar y 
no en el ser en sí es un acto enajenatorio, en este sentido el culto 
a la imagen de las mujeres o en representar una imagen en general, 
mujer madre, mujer sexual, mujer esposa entre otros estereotipos, 
cosifica a las mujeres, refuerza su dependencia simbólica y por tanto 
anula el interés por su integridad humana, sus intereses, inquietudes 
etc. 

Finalmente la construcc1on y posterior difusión de la imagen 
femenina, yace en la creación de, según Maturana, el cultivo de 
una mentira, ya que la desliga del ser humana y con ello al 
mismo tiempo ratifica el control masculino de nuestra 
cultura. 

Figura 21 
Cristian Warnken y Humberto Maturana. 2009. La Belleza del Pensar. Canal l 3C. Servicio 

de televisión por cable. 
Disponible en línea: http://www.youtube.com/watch1v=trCZ6ollSTo 
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2.4.3. ANÁUQ/g VE FUENTE 3 

Documental: "ill corpo de lle don ne" 

Lorella Zanardo y Marco Malfi Chindemi 

El documental muestra la realidad televisiva italiana y habla 
esencialmente del tratamiento de la imagen femenina por el 
medio de comunicación masiva en cuestión. Donde en primer lugar 
se reconoce al medio televisivo como un influyente productor de 
imágenes y luego con ello a las imágenes como medio 
de comunicación, memoria, saber, educación, entre 
otros aspectos persuasivos y, a demás, como un espejo 
que muestra el germen de la sociedad actual, precisando 
muchas de sus costumbres que responden a una cosmología 
patriarcal. 

Se lee el discurso de dominancia masculina desde lo visual, desde la 
superficialidad del carácter de las mujeres que participan 
de la televisión italiana y con ello la adaptación y aparente 
conformidad de las mismas con dicho sistema que la 
violenta desde el uso de su rostro, su cuerpo, desde 
esencialmente el aspecto sexual sumado a su nula 
actuación desde lo intelectual: 

"Lo mujer propuesto parece contentar y secundar codo presunto deseo 
masculino, renunciando completamente o lo posibilidad de ser el Otro" 

Su éxito como imagen comunicadora radica principalmente en el 
Ser en función de las necesidades y deseos masculinos, condición 
que asumen y aceptan como medio para lograr este cometido. 

Principalmente el documental hace una crítica la sumisión de las 
mujeres a la dominación masculina, éstas parecen asumirse infe­
riores, acompañantes, adorno y objeto sexual descartando 
cualquier indicio identitario exclusivo, único y propiamente 
humano, "dónde están las cualidades del femenino en las imágenes 
que hoy dominan?''. 

"Estamos ton acostumbrados o vernos o través delos ojos delos hombres,que 
yo no sobemos reconocer qué queremos realmente y qué nos hoce felices'~ 

Se evidencia la perdida de la identidad femenina, ya que 
éstas sólo son un reflejo de lo masculino; las mujeres y su imagen 
permanecen fieles y al servicio de los deseos del hombre: modifican 
su cuerpo acentuando las zonas que despiertan el deseo sexual 
masculino, alteran su rostro en pro de una perfección que raya 
en la incapacidad expresiva única de esta parte del cuerpo, no se 
permiten siquiera ser víctimas de los procesos biológicos del 
envejecimiento. La deshumanización de la mujer se legitima 
y se aprueba por ambos sexos en la imagen televisiva 



difundida por este medio, sin embargo se alza una voz de protesta 
a través de este documental que tiene como bandera de lucha la 
búsqueda y reivindicación de las mujeres como humanas y dignas 

de Ser: 

"Entonces no hagamos el lifting o nuestro coro, sino o nuestros ideos, 
y así descubriremos que muchos ideos que han madurado en nosotros 
mientras veíamos codo día en lo televisi6n el espectáculo de lo belleza y 
de lo juventud, de lo sexuoúdod y de lo perfección corpóreo, en realidad 
sirven poro esconder o nosotros de lo calidad de nuestro personoúdod. 

Tal vez esto es la parte de nosotros a lo que, en la vida, le habíamos 
prestado atención porque desde lo infancia nos han enseñado que 
parecer y aparecer es más importante que Ser, corriendo así el riesgo de 
morir desconoadas por nosotros mismas y por los demás'~ 

42 
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Es necesario reafirmar al diseño como una disciplina 
dedicada, entre otras prestaciones, a la producción de 
comunicación visual dirigida a afectar e influir el 
conocimiento, las actitudes y el comportamiento 
de la gente, en conjunto con la publicidad. 

Hablar de publicidad y diseño es entonces hablar de comunicación, 

es difundir un mensaje. 

Teniendo en cuenta que la comunicación comercial, dentro de 
la cual se incluye la publicidad, tiene una función dentro de la 
sociedad, convengamos entonces que no es sólo un difusor de 
imágenes, influye también sobre estilos de vida, recomienda nuevas 
formas de hacer las cosas, es creadora de inquietudes, deseos, 

necesidades y por tanto es fundamentalmente creadora de 
realidades elocuentes a una cultura.Trabaja con el diseño, principal­
mente en la observación y estudio de los "modos" para así ofrecer 

soluciones que, más que un producto, representen un estilo de vida. 
Considerando lo anterior, es válido reiterar siempre la pregunta que 
cuestiona si finalmente ¡es importante sól0 lo que dice, o en la 
misma magnitud el cómo se dice? 

El problema empieza cuando esos anuncios cubren indirectamente 
otros "mercados". 

Llevando esta reflexión a la práctica, se observa en nuestra realidad 
sociocultural como las mujeres son protagonistas de un sin número 
de situaciones donde cumple con diferentes roles, denominados 
estereotipos, los cuales son retomados y exacerbados tanto 

por la publicidad gráfica como en los spots televisivos, 
mediante recursos comunicacionales variados que representan 

generalizaciones no científicas acerca de lo que es "propio" de cada 

sexo, en este caso, del "ser mujer". 

La problemática a abordar yace en los spots televisivos 
y gráficos en que se reconocen sesgos estereotipadores, 
claro signo de violencia de género, que llega incluso a 
poner a la mujer en calidad de objeto, la representación sexista 
de la publicidad desde el punto de vista del diseño visual de los 
mismos, desvela cómo en el escenario de los anuncios, los recursos 
del diseño corresponden a indicadores visuales de la diferenciación 
sexual imperante, evidenciando su participación en la construcción 

de estereotipos y en definitiva, la diferenciación de género no como 
un reflejo de la diversidad humana, sino como un pretexto para 
construir y difundir la desigualdad entre mujeres y hombres, si bien 

no como un fin, sí como un recurso comunicacional. 

Finalmente la problemática se enuncia como el diseño y 
uso de la imagen femenina como recurso comunicacional 
que violenta al género en la publicidad. 



4. MET0V0L0OÍA 

Parte de la publicidad tiene como finalidad principal vender un 
producto, y para lograrlo, convierte el producto en un objeto de 

deseo, recurriendo a distintas técnicas y estrategias que luego 
se traducen en un mensaje o discurso visual construido por un 
diseñador. 

La mujer resulta ser la persona más recurrente a la hora 
de comunicar publicitariamente, y su imagen es usada 
principalmente desde un enfoque estereotipado. 

Esta enmarcación de los atributos femeninos, la etiqueta, generaliza 
y subestima sus capacidades intelectuales y cualidades como persona 
humana digna y con derechos, ante la opinión masiva del público 
que observa, aprende y repite, ya que esta representación invade 
los medios visuales a diario y pretende influir en la conducta de 
las personas más allá de lo que respecta al consumo, busca crear 
una realidad deseada e ideal, que plantea ciertas ideas destinadas 
a influir el conocimiento, la actitud y la conducta del público. 

Desde el estudio documental dasarrollado el 2012 en el 
marco de la tesina de grado respecto a esta 
y desde el valor de las implicancias del diseño 
de la misma, es que se inicia este proyecto, y sus etapas: 

temática 
respecto 
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1. Fundamentos teóricos del proyecto: 
Se caracteriza por el estudio, observación y análisis documental y 
bibliográfico de la temática a abordar. 

2. Descripción del proyecto: 
Consiste en las deciciones fundamentales del proyecto a partir de 
la detección de una problématica en torno y en concecuencia de 
las concluciones del punto de estudio anterior. 

3. Desarrollo del sistema producto: 
Definición de la etapas y fundamentos constructivos del proyecto 

en lo específico. 

Luego las etapas específicas según esta metodología se ordenanan 
y desarrollan del siguiente modo: 

1. Fundamentos teóricos del proyecto: 
1.1. Contextualización y marco referencial: análisis bibliográfico y 

documental. 
1.1.1 . Relacionado a la diciplina 
1.1 .2. Relacionado al tema en cuestión 
1.1.3.Análisis de fuentes relacionadas 



1.2.Antecedentes del proyecto: análisis referencial y sondeo 
1.2.1. Estudio de referentes relacionados: constatación y 
observacion. 
1.2.2. Pre-test, Encuesta: Estudio cuantitativo del público 
objetivo respecto a la estrategia de visual del proyecto. 

2. Descripción del proyecto: 
2. 1. Definición de la problemática 
2.2. Descripción del proyecto 
2.3. Objetivos 

2.3. 1. Objetivo general 
2.3.2. Objetivos específicos 

2.4. Sentido y Propósito 
2.5. Perfil del público objetivo 
2.6.Alcances y límites 
2.7. Propuesta conceptual 

3. Desarrollo del sistema producto: Especificaciones y proceso 
de diseño de la propuesta. 
3.1 . Contenido gráfico 

3.1. 1. estrategia comunicacional 
3.2. Contenido gráfico textual 
3.3. Exhibidor 
3.4. Definición de Recorrido/guión 
3.5. Costos de producción 
3.6. Gestión del proyecto: cómo se hace factible su realización. 
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5. ANTECEVENTEQ VEL PROYECTO 
5.1. E9TVV/0 VE REFERENfEQ RELACI0NAV0Q 

1. Intervenciones urbanas en torno a 
temáticas sociales 

Las creacie>nes y acciones contemporáneas en espacios 
públicos son objeto de numerosas reflexiones que van más 

allá del propio discurso artístico, ya que junto a los creadores, 
participan en el debate acerca de su práctica todo el que es parte 
del espacio urbano, observador y ciudadano. Procurar a los objetos 

artísticos una óptica más cercana a la dimensión política, social y 
cultural refleja los cambios de la intervención cultural en espacios 
urbanos que, con la transformación compleja de las ciudades, 
precisa enfrentar desde una perspectiva pluridisciplinar las nuevas 
recepciones, los nuevos conflictos y las nuevas formas de opresión, 
así como la adquisiciÓA de compromisos para con la ciudadanía a 

la que se destina, hace partícipe o necesita de su responsabilidad. 

o Campaña "Cuidado el machismo mata", desarrollada 
desde el 2007 a la fecha por la agrupación feminista 
chilena "Red chilena contra la violencia doméstica y sexual" 

D Intervención urbana tipo propaganda gráfica. 
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o Intervención urbana de "Red chilena contra la violencia doméstica y sexual" en protesta y memoria de las mujeres víctimas de 
femicidio en los últimos años. Santiago de Chile. 

O Intervención urbana simbólica. 

Figura 24 
http://www.flickr.com/photos/28869062@N04/7684584162/in/photostream/ 

Figura 25 
http://www.flickr.com/photos/28869062@N04/7 684584162/in/photostream/ 



Figura 26 
http://www.auna.cl/valparaiso-intervencion-frente-a-la-armada-a-39-anos-del-golpe­
militar/ 

41> 

Figura 27 
http://www.auna.cl/valparaiso-intervencion-frente-a-la-armada-a-39-anos-del-golpe­

militar/ 

o Intervención urbana frente al edificio de la Armada de Chile, en Valparaíso por estudiantes de la Facultad de Humanidades de la 

Universidad de Valparaíso, en conmemoración de los 39 años del golpe militar en repudio a los acciones cometidas por esta institución el 1 1 

de septiembre de 1973. 

O Muestra fotográfica de los rostros de detenidos desaparecidos y asesinados por la dictadura. 



o Campaña "Aborto Si, Aborto No, eso lo decido yo" 

2012, busca aportar a la autonomía de decisión de las mujeres 
sobre sus cuerpos. La intervención corresponde a un 
trabajo de la "Articulación feminista por la libertad de decisión". 

D lntervendón tipo propaganda urbana. 

Figura 28 
http:/lnoticias.terra.cl/naci•onal/polemica-en-valparaiso-p0r-propaganda-a-favor-del-abort 

e,6de39df35088631,0VgnVCM5000009ccceb0aRCRD.html 

o Movilización "Una milla en sus zapatos" 2012, esta 

intervención consistió en movilizar a los hombres canadienses 
en conmemoración del día mundial "de la no violencia hacia la 

mujer" (26 de noviembre), como una forma de manifestación 
simbólica de solidarización y de hacer conciencia sobre esta causa. 

D Manifestación simbólica. 

Figura 29 
http://www.eldinamo.cl/tumblr/fotos-una-milla-en-sus-zapatos-asi-marcharon-l0s-cana­

dienses-para-prevenir-la-vi0lencia-de-genero/ 
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o Proyecto "Migrantas" Acción en espacios públicos en España en pro de la visibilidad de la imagen de la mujer inmigrante. El proyecto 
consistió en el desarrollo de una campaña publicitaria sumada a la creación de una serie de pictogramas aplicados a diferentes productos para 
su venta en apoyo a esta causa. 

D Intervención tipo propaganda + desarrollo y posicionamiento de símbolos. 
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Figura 30 
http://discursovisual.cenart.gob.mx/dvweb 16/agora/agoluisa.htm 

Figura 31 
http://d iscursovisual.cenart.gob.mx/dvweb 16/agora/agoluisa.h~m 
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2. Campañas gráficas que abordan temáticas de género 

/"100'Dff O AK'D 

¼°-rinc.ipc;Je.s fópic.os "" 

olose-rv"'--r: 

Lenj.~~e. 

Cóobj.os 111s~uJe.s 

Cenc_ef'l-os - 10 si...-iloc5Jic.o 

Figura 35 
http://www.leblogdebango.fr/2010/02/ I 00-publicites-chocs­
au-service-des-grandes-causes/ 

~~ 

Figura 32 
http://feministasfeas.blogspot. 
com/2012/07/publicidad-sexista.html 

Figura 33 
:http://mujeresporlademocracia.blogs­
pot.com/2013/04/presentan-punto-de­
acuerdo-para.html 

" ~r, L•~~(, t 1J4. L 1 1 h • 1 •i~ U t ft, I I ill , :. J<i.!,' 1 

Sil 

Figura 34 
http://panoramasgratis.cl/ 
agenda/2010/05/25/po1·-un-feminismo­
sin-muj eres/ 

Figura 36 
http://accionovarica.wordpress.com/2010/09/ 

Figura 37 
https://www.facebook.com/CinematriaCali 
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Figura 39 

Figura 38 
https:/lwww.facebook.com/CinematriaCali 

http://www.iniciativafemin is ta .com/feminis/wp-content/ 
uploads/20II/03/feminismo-bilbao.jpg 

Figura 40 
http:f/circulo-identitario-nietzsche.blogspot.com/20I I1I O/ 
abolicion-de-la-mujer-por-parte-de-la.htrnl 
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Figura 41 
http://reflexionesdiarias.files.wordpress .com/20 l l /07/violencia-mujer.jpg 

Uso reCurrente del : ERPO ~ 

Figura 42 
https://gire.org.mx/ 

"Smmp1e quise tener 1111 hijo y gracias al acceso a las técnicas 
de reproducción asistida lo logré.'' 

~ 
GIRE 

' • •• 1 t • .. ,., . 

PORQUE TENER 
OPCIONES 
ES UN DERECHO 

CLAUO IAÁVI\.A 
1 n 1-fll.1' • 1.,1 /t .· ,u 1,11-.1, 

como manifestante de un CONCEPTO 

Cuerpo ~ Concepto 

Puños / 
Bocas / 
Rostros / 

Lucha 
Manifiesto 
Familiarización 
emocional 
Libertad 

4 
4 

folmalmente identitario del género 
femenino 

El GESTO corporal como MEDIO y/o 
SOPORTE simbólico de un mensaje; 
desde una acción y/o una emoción. Desnudez/ 

MapaJ 
Observaciones de referentes gráficos 
Elaboración propia 
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"NO SE TE1~URRA 
PONE¡ ELAMª" 

J ' s ANTE ELMAL.JIMjli¿¿t:fflL:EAANC!A CERQ, 

Figura 43 
http://www.taringa.net/posts/ 
info/ 11280320/EI-Maltrato-a-La-Mujer-En­
EI-Japon.html 

Figura 44 
http://www.taringa.net/posts/ \. 

info/ 11280320/EI-Maltrato-a-La-Mujer-En­
EI-Japon.htrnl 

l enguaje TEXTUAL -:::::::==:> 
Dialogan con el público a través de la generación 

1 ° Persona ¿ 

2º Persona ~ 

de un LAZO CERCANiA 

expone mi opinión o mi PROPIA 
experiencia 

lenguaje directo al público a un TÚ 

Vinculo emocional ~ ~ Confianza Seguridad 

Mapa4 
Observaciones de referentes gráficos 2 
Elaboración propia 

~ 

• ...._, Igualdad 
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3. Muestras y exposiciones ----5> ,P'{OT>05 T>E ~fONEJ<. EN EL 0fAlIO fÚfSLilO 

h!MIM 
COfJTf./'vl_T)O' 

t .. ()·? 4 e\ ('.;Ó~ .• 
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~ "1e.Sli(í~1 -~ = 11~" 

... ~t~~-Qiq,~~~ • 1-.'?.-
• .... , 11-.::: J. _ . 

Figura 45 
Exposición Callejera Rosa Muñoz en Alcobendas Madrid España 2011 

h ttp://ci-omotex.com/20 1 l /04/26/ exposicion-cal lejera-rosa-munoz/ 

Relación 'eotre LO EXIHIBIDO y el MODO en que se exihbe 

Concepto de exhibir ~ otorgar IMPORTANCIA al contenido 
de la muestra 
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Figura 46 
Quintomuro murales en techos porteños 
http://rnonogonzalez.blogspot.com/2011 /O 1 /termínada-interven­
ci on-mural-del-quinto. htrn 1 

Figura 47 
Galería de la magdalena 
http://www.20rninutos.es/noticía/ 1714032/0/gale­
ria-d e-la-magdalena/ rega I os-urbanos/arte-cal le¡ ero/ 

5(p 

Aprovechamiento del CONTEXTO URBANO 

Luminarias {figura 48) 

Arquitectura (figura 50) .. 

Rasgo formal de la ciudad (figura 49) 

➔ 
➔ 
~ 

definición de PUNTO FOCAL iluminado 

uso de muros y/o estructuras 
corno SOPORTE 

MapaS 
Observaciones de referentes de muestra 

Elaboración propia 



Contexto situacional de PAUSA 

~provechamiento de los momentos de Pausa donde naturalmente se genera 
una instancia de CONTEMPLACIÓN en situaciones urbanas cotidianas . Por 
ejemplo el interior de los bagones del metro (f igura 52) . 

Figura 49 
Obr as tendidas en balcón Valencia Españ a 
h ttp:/ /www. iberi mage. com/es/foco decalle.jsp/ i­
d_ foto= l 94_243 5 .jpgl 

Figu ra 48 
http://sp.rian.ru/opinion_analysis/20 l 20427 / l 53561709.htrnl 
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Envolvencia 

La muestra es COBIJADA, crea un sub-espacio 
dentro de la abertura del espacio público 

Creación de un ESPACIO TEMÁTICO que 
convive paralelo al urbano 

Generación de una experiencia INMERSIVA 

Figura 51 
Tu Verde, Código País 2009. Buenos Aires, Argentina. 
h ttp:/ /www. tu verde. co m/2009 /0 3/ e l-arte - la-arqu itectu-
r a-y- e 1-diseno-sustenta b I e - se-mu es t r a n - en -c o digo -p a is -2 O O 9 / 

F igura 50 
Museo de la moda, Santiago de C h ile 20 11 

http://www.tilt.cl/portafolio/ 03. l . jpg 
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Figura 52 
Stand Vodafone, stand comercial 

h ttp: / / 3. bp. b logs pot.com/-jVfF s jgDT Xs/TfZc3-
Pp m5 X I/ AAAAAAAAAAU/ _ j6LdwsdbyM/s l 600/DSCF0035 .JPG 
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5. ANTECEVENTEg VEL PROYECTO 

5.2. PRE-TEqf 

Esta herramienta de medición sociológica corresponde, en este 
caso, a una encuesta aplicada a un pequeño grupo de personas 
pertenecientes al público objetivo, para probar si la forma 
estratégica visual de abordar el proyecto, és o no aplicable. 
Finalmente representa una técnica que prevé sus posibles 
resultados. 

Grupo de respuestas positivas: 
Felicidad 
Tranquilidad 
Seguridad 

100% 

80% 

60% 
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Fotol 
color 

Figura 53 

Foto2 
color 

Gráfi co tendencias positivas encuesta 
Elaboración propia 

Foto3 
color 

■ otro 

1 Rp. Negativa 

Rp. Positiva 

Se buscó, a través de éste instrumento, conocer el efecto emocional 
que provoca el color o ausencia del mismo en las imágenes. 
El instrumento aplicado y sus resultados están anexos al 
documento (pag ) y en cuanto a los resultados las tendencias 
demuestran que ante la misma imagen en su versión en escala 
de grises la connotación emocional se contrasta y se negativiza. 

Grupo de respuestas negativas: 
Tristeza 
Angustia 
Temor 

100% .. -~ ............... ......,____., ........,,,. ... - ~ .,.,.._#,.A-p __ ~·, _.,_.,....-,.,, .--, - --

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

Figura 54 
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6. PROYECTO / 

6.1. VEQCRIPCION VEL PROYECTO 

El proyecto consiste en crear una muestra ó exposición visual urbana 

de intervención social en torno a la temática de género. 

Para ello se propone la confeccis,n de una colección de piezas gráficas que 
' ~ 

contengan diferentes mensajes' visuales que evidencien cómo la mujer es 

' violentada desde la construc~ión social del género femenino desde 
I: ' 

una visión androcéntrica 
1 ~ 41 

Para reducir la complejihad, 'del problema y acercarlo a los límites 

y competencias de í la.,,.::: disciplina del diseño, éste se 
• ~i • 

abordará específicamente désde la manipulación de la imagen 
1 ' 

femenina en spots pu~licitarios, ciertamente a modo de 

intervención, ya que coh')p.romete una acción que confronta 

la problemática descrita, sumado a la configuración del concepto 

de "muestra", crea un espacio e instancia potenéial 

de reflexión y diálogo en tor:no a estarealidad sociál, 

además de una experiencia personal reveladora -.de la misma. 

'í) ¡~~ño d e vin~ exfe<i~n~;Ci\. sij~fr~iG<>..fivo.. 

ole in~ (ve.n c..ión 1,1'(1Q~~ 
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6. PROYECTO 

6.2. OBJETIVOQ 

' . .. 
t 
..., ~ 1 - . 

5~2- . OBJET!f/0 QE~ERAL _!iif _., ;- --- .. .... 
~ r' .::a __.¡ • • "!-,,--, ~ 1 #-

..... "'n"""I ._ ... . 

' 

Propiciar 
social de 
simbólicos 

la concientización ante la problemática 
violencia de género dada por los supuestos 

que conforman la dominación masculina. 

. / 

5.2.2 .. DBJETIVOQ EQPEC/FJCOQ 

Hacer evidente una problemática social que se asume 
como cotidiana y con ello la necesidad de generar una voluntad 
de cambfo. 

~ 

Generar un espacio e instancia de reflexión y diálogo en 
torno a la temática social que describe este proyecto. 

.& .. .__ ... - -- ....... - -~. -- ..,,.... __ 

• .. ...... ~._"" ' ' T' ~ .. ~~-= ... ~LT-V:--- ~~--- .. - • 

:, ~ t'.::: ~-®4'! 
... 

~ . - ~ . .:.1 _J,:::. -
Ser un agente difusor de esta problemática y con ello de 

cambio. 

Intervenir ante la incapacidad de análisis 
de la sociedad en relación a los anuncios publicitarios con fines 
persuasivos donde se utiliza la imagen femenina. 

-.,. -
- -~~, - J ; -- ----- --- ------· 
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6. PROYECTO .,, 
6o3e QENTIVO Y PROPOg/TO 

.. ~ ,. 
A -r r) - ..... ~ -t 

J 1 --· ~.,i--~('1..,. 

El proyecto representaría un agente de cambio, una iniciativa 
respecto a la cuestión social de género, ya que propone una 
acción interventora ante la irresponsabilidad y violencia a la mujer 
de los medios masivos que difunden, persuaden y con ello, influyen en la 
sociedad desde la configuración y materialización visual de mensajes 
publicitarios que contienen ideales de dominación masculina que 
relegan a la mujer, desde la mal utilización de su imagen, despojándola de 
dignidad f derecho. Significa un llamado de atención ante este tipo 
de violencia simbólica,que se asume hoy, por hombres y mujeres,con un 
valor de cotidianeidad ya que es parte de la cosmología de nuestra 
cultura. 
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6. PROYECTO 
6.4. PERFIL VEL PÚBLICO OBJETIVO 

n):5~ -:5óVEJVt5' 
esfw)i~, td- ...o\,\~ 

,V 

~ 11 Y lS Afl/05 

Figura 55 
http://www.notlciasdepanama.net/ultimasnoticias/panama/item/ 11 l 99-
vigente-convenio-de-cooperaci%C3%B3n-cultural-y-educativa-uruguay­
panam%C3%A l .html 

C,.3 

Este grup0 está formado por mujeres en una etapa de maduración formativa más avanzada, con cierto bagaje cultural y criterios mayormente 
formados en relación a su etapa etaria anterior adolecente, por lo que se asume, serían menos volátiles e inestables en materia 
emocional e ide0lógica. 
Superada esta etapa de búsqueda personal, las jóvenes representan en general un grupo receptivo al estudio y conocimiento de "lo nuevo", 
y en definitiva a entender, adquirir y asumir cambios de tipo evolutivos en temas de fondo vinculados a su relación con el medio para decidir 
las bases de su futuro en terminos de estabilidad social, económica, laboral, entre otras. 

Representan a demás la v0z de lucha para muchas revoluciones, por 10 que se pretende aprovechar esta pasión y energía que tiene que ver 
con una formación de la conciencia más globalizada, una apertura a vivir lo que su contemporaneidad social y cultural ofrece, en suma 
a un rechaZ0 o resistencia a los abusos y en general a los paradigmas de sus generaciones presedentes. 



(p4 

Las jóvenes que se consideran como publico objetivo son aquéllas entre los 18 y 25 años, es decir, que se encuentran en la edad post­
adolescente que quieren hacerse psicológicamente y materialmente autónomas buscando, al mismo tiempo, afirmar el propio yo. 

Se sintetiza y acota este grupo en el sexo femenino, cómo objetivo principal, ya que de este modo es posible hacer uso de recursos comu­
nicacionales que sean más cercanos a la problemática en cuestión, con el fin de hacer de este público no sólo conciente de esta problemática, 
sino también sensible y solidaria. 

Figura 56 
http://www.e1dinamo.cU2012/ 10/25/eloisa-gonzalez-estan-deteniendo-a-los-estudiantes­
cuando-salen-de-los-colegios-para-que-no-lleguen-a-marchar/ 

Todo lo ~io< sin ol111~ 'l.v,e E!5 en e.si-°" ef-r,,p°" el-C7efi"'­

~ 1~ c:R<~ de 111olenci°" fsic.oló~iú:>-, Bsiú:-\. 'J s~ 

difuenq~ O\. 1~ ¡,v¡~e("E!S ~O(¡,v¡en(e_ ll1CTT¡,v¡i.z.ck. 

( vex- f ~n°" 3(p) 

j" ~~1'' 
1, i¡Jt . :: 
1 , er 

Figura 57 
http://aureliennewenmapuche.blogspot.com/2011 /03/mujeres-en-movilizacion-por-sus.html 



6. PROYECTO ~ 
~5 

6.5. ALCANCEQ Y LIMITE9 VEL PROYECTO 

.. ~ .... .. . . 
Desde lo teórico y teniendo en cuenta que, evidentemente, 

la temática de género es relacional, es decir que la construcción 
del género femenino se da en relación a la construcción del 
género masculino y viceversa, el presente proyecto no puede 
hacerse cargo de dicha dicotomía, por lo que se ha decido centrar 
el problema específicamente en la construcción visual del 
género femenino, lo que habla de los límites del proyecto y 
dejar abiertas posibilidades de nuevos proyectos e investigaciones 
que puedan encausarse en otra arista bajo la misma perspectiva. 

Pretende ser un aporte innovador en la discusión de las 
problemáticas de género profundizanqo en esta disciplina una 
temática que la compete, pero que sin duda ya ha sido ampliamente 
tratada desde otras perspectivas de estudio. Por tanto, este es un 
p.royecto descriptivo, pero no exploratorio, ya que no inicia 
una nueva línea investigativa, sino más bien ahonda en el exponer 
un discurso particular acerca de un problema social reconocido. 

I • l. - ¡ ... L.~ lo .. ~ 
Al tratarse de un producto de intervención urbana, si bien se 

reconoce a un público objetivo, no se puede ignorar a la diversidad de 
personas transeuntes de cualquier grupo etario, sexual o ideológico, 
por ejemplo, que de igual forma actúan como observadores e 
interpretes de la muestra propuesta por el proyecto, por lo que el 
lenguaje gráfico deberá ser manejado como apto para todo público. 
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6. PROYECTO 

6º6. PROPVEQTA CONCEPTUAL 

VE.5T!<A QUE, A T!<AVb 1)f UNA ~VELA,CIÍJN 1)f ~l0N0cv-1If.NTV >fl<D&.J<.f5IY0, fE/0'1DE AL 

f W LTLO A1)Q1JIJ<IJ( 'Y CO,,vffl'ZENDEK UNA TDEA ~N!7<A5 l'ZEALTZ:.A 5U l'ZECO/(j(J__VO . 

caracter de la experiencia 

J<.CJílllW.,.,.,,,.. 
Desc: u.brirnlento de 
algo desconoctdo 
Manifestación de una 
verdad eculta 
Acto por el cual se 
anuncia una verdad3 

relación 
contenido/público 

------ ~ 
K.ec..<J no e,¡"'°'; en+ o 
Distinguir o identificar a 
una persona entre va r ias 
por sus características 
propias 
Admitir o aceptar la 
certeza o realidad de lo 
que sucede 4 

m oefinl c iones d isponib les en línea: es .t hefree dlct ionary.com 

modo 

(V' 
f<o~<es;vo 

Que avanza o progresa 
de forma continua 
Que avanza, favorece el 
avance o lo p r ocura 
creciente , en aumento 5 
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6. PROYECTO 
6.1. VEQCRIPCIÓN VEL Q/QTEMA PROVVCTO 

Intervenir el espacio público urbano mediante una experiencia 
significativa, motivada por la voluntad de descubrir inherente a los 
seres humanos,la cual consiste en presentar, visualmene, una situación 
que es reconocida por la sociedad con el valor de cotidiana y 
deseada que, a demás, es comunmente descrita por los spots 
publicitarios y difundida por los medios de comunicación masiva, 
la cual esta vez revelará progresivamente una segunda 
lectura y con ello promovera una reinterpretación de ésta 
supuesta realidad antes asumida. 

Para el desarrollo de este proyecto se definen dos líneas principales 
de trabajo, y finalmente una tercera que presenta el como funcionan 
unas vez unidas las anteriores, en relacion al público y al espacio. 

En los mapas (figura 55 y 56) a continuación se explicará en que 
consiste las partes que configuran este proyecto: 
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4 Convivir con el espacio 
público urbano 

Evideciar las dos 
facetas de la mujer 
que describe el 
mensaje publicitario 

~ 
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~ 
¿PARA QUÉ? 
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5.1-. VEQARROLLO FORMAL VE LA PROPVEQTA 

5.1-.1 VEQARROLLO FORMAL VEL CONTENIVO rJRÁFICO 

Propuesta formal 
CONTENIDO GRÁFICO 

Mapa 8 
Mapa resumen de propuesta gráfica 

Elaboración propia 
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- Observacioes del entorno urbano 

Se observa en la realidad urbana ciertos momentos de Pausa 
y contemplación en torno a las vitrinas de las tiendas. 
Desde este escenario comercial, se rescatan los aspectos que tienen 
que ver con el transformar un muro en una especie de puesta en 
escena de la tienda. 
Las vitrinas cumplen con ser la cara visible de un local comercial; 
a demás de informar lo que puedes encontrar allí, 
muestran la identidad de la empresa. 
Constituyen un punto focal, pretenden cautivar y llamar la atención • 
delos transeuntes; generar el deseo de compra. 1j_ / / 
Desarrollan un vínculo, una ventana, entre lo ~ F'~t~t&.vtllo fJ 
"afuera", entre la oferta y el público. , ,11 

• -------- M\'._.,¡ ,a,u_ O 
°'{\ ~ 

:::) 

Generar una experiencia desde lo visual y tod~los aspectos ---.......__ r\ 
mencionados, son transladado al proyecto, de dife ~ tes mane- ~ ·- ... ._,._ 
ras, por un lado, dando a éste un carácter de pantalla ' ventana • ~ 
al contenido que explica la temática, y por otro el ser iiri punto \ 

V~-;1a3_ 
-----

• )JJd <jt:40 

. r fe,5/4-l f ,:,_ J.,,, 
\ t:~a,6a. 

iV1 

_J1 ~I 

~ e6 "';f[,A (!{7,//\, o 

v í~r ~ • 

;í)tvt +1¡_-LJ1 . 
- ¡ -

Figura 58 
Croquis vitrinas 

Elaboración propia 
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- Contenido teórico de la propuesta 

Se define a partir de los supuestos simbólios desde los que trabaja 
la publicidad y el diseño en el momento de la construcción 
de la imagen femenina relegada al androcentrismo imperante 
que se visualiza en los medios de comunicación masiva. 

Desde la estereotipación de la imagen femenina, descrita ya en el 
marco referencial de esta memoria (ver página 23) es donde se 
observan y diferencian los roles que deben desempeñar las mujeres 
en su condición de género; luego se concluye que estos roles se 
desarrollan principalmente en tres escenarios, o bien, que la mujer 
publicitaria se manifiesta en relación a básicamente tres dimensiones: 

1. Su hogar 
2. Su corporalidad 
3. Su cosificación 
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Si bien dicha estereotipación femenina, abarca, sin embargo otras 
áreas, como la del trabajo, por dar un ejemplo, éstas no serán 
específicamente descritas, por el sencillo hecho de que las tres 
d_imensiones seleccionadas son totalmente inclusivas de ésta y la gran 
mayoría de las áreas que trata la públicidad en la costrucción de la 
mujer. Quiere decir que la "mujer trabajadora" no deja de ser bella, 
esposa o una ama de casa abnegada, ni el soporte de algun producto 
o rostro de tal o cual marca; ya que para cumplir con el ser una 
"buena mujer" es escencial cumplir con todos los roles que ello implica. 

Es entonces en esta repet1c1on inclusiva en que se justifica 
la elección de las dimensiones femeninas a exponer. 

A continuacron se explican, en síntesis gráfica, estos contenidos 
recien descritos y que abordará este proyecto. (figura 58) 
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Mapa 9 
Mapa resumen de contenido 

Elaboración propia 

<I 

Pensamiento 
')i-} y conductas 

sociales 
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En las dimensiones mensionadas anteriormente destacan ciertos 
roles en lo específico, los cuales van detallando la configuración 
simbólka que representa la mujer, o en otras palabras, determinan 

el estereotipo de la misma. 
Ahora bien, para ello también se acotó la muestra, diferenciando los 
principales estereotipos que se visualizan en los medios masivos de 
comunicación, los cuales han sido determinados por variados 
estudios e investigaciones documentales6; y de igual modo 
que en el caso anterior la selección se justifica como la 
razón estereotipadora más redundante y/o recurrente para cada caso. 
Desde este punto se decide por tres ejemplos de estereotipos, 
que sean representativos de, respectivamente, cada dimensión 
descrita. O bien, los tres estereotipos que determinan y representan 
con mayor fidelidad y claridad cada dimensión de la muestra. 

6 Investigaciones tales c0mo:Tesina de grado. Poggi, Karla. "Análisis de la cosificación de la 
mujer en publicidad desde una perspectiva de género".Valparaíso, 2012. de elaboración 
prnpia y, dtada para este poyecto al igual que el estudio de García, Emilio y García, Irene. 
"Ques~ions Publicitarias, vol. l ,nª9' ' Madrid 2004. 

Rol como OBJETO 

lo material 

Ro l en razón de su 
C U ERPO 

lo físico 

Rol en el HOGAR 
lo familiar 
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- Producto 

- Trofeo 

- Deshumanizada 

- Bella 

- Joven 

- Sexi 

- Madre 

- Ama de casa 

- Esposa 

MapalO 
Mapa resumen de contenido 2 

Elaboración propia 



- Estrategia comunicacional 

Basadas las intenciones de este proyecto en mostrar el trasfondo 
de la manipulación de la imagen femenina, representada 
por una figura "ideal" de mujer en los spots publicitarios 
que, desde una concepción arraigada en los supuestos simbólicos 
de dominación masculina existentes en nuestra cultura, 
relegan a ciertos roles secundarios, de sumisión, servicio y 
subordinación a las mujeres, es que se plantea el trabajo 
comunicacional bajo el recurso retórico de antítesis: 

La Antítesis ( del griego - anti: contra y Tesis: afirmación, axioma) es una 

Figura Retórica que consiste en emplear dos sintagmas, frases o versos 

en cada uno de los cuales se expresan ideas de significación opuesta o 
contraria (antítesis propiamente dicha) o impresiones más subjetivas e 
indefinidas que se sienten como opuestas (contraste)7. 

En primer lugar, es necesario que la mujer que se visualice en la 
imagen sea representativa; significante fiel del ideal publicitario, 
para lo cual debe ser por sobre todo reconocible como tal. 

7Definición de ANTÍTESIS 
Disponible en línea: www.retoricas.com 
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Desde éste objetivo es que se decide retratar cada estereotipo, 
ya que es éste el recurso por excelencia que permite identificar a 
las personas. Esta toma otorga al proyecto el beneficio del capturar 
principalmente la expresión facial del sujeto, el gesto,que trae consigo 

el valor de lo emocional que, mirando la cámara, se dirige 
directamente al observador, a un tu, creando de inmediato un 
vínculo de cercanía; en definitiva hace "contacto visual" con el 
público. 

Para contrastar el "ideal publicitario" que se asume como deseado, 
ya que "es lo correcto", se requiere trabajar en, justamente, 
el valor del deseo, en el reconocer lo que "debe ser" o 
"debo ser", de manera contraria; es decir, volverlo indeseable. 
Se busca transformar este valor, desde lo visual, apostando a ser 
re-conciderado por el público. 
Manteniendo cierta sutileza en este objetivo ya que como se 
menciona en los alcances y límies del proyecto, el mensaje debe ser 
apto para todo público ya que se manifiesta en en espacio público 
urbano. 



El uso del color es fundamental para la construcción de la imágen del 
"ideal" publicitario, donde recordemos retratremos el estereotipo 
tal y como lo vemos en los medios masivos. Con una carga emcional 
que se mueve entre los colores fundamentalmente cálidos en 
contraste con los que en general transmiten tranquilidad 
y seguradad; teniendo en cuenta las teorías y paralelismos 
descritos en los antecedentes de este proyecto relativos al color y 
su incidencia en emocionalidad de las personas (ver páginas 59 y 60). 

Luego existe un método mediante el cual desde lo meramente 
fotográfico es posible eliminar la luz de una fotografía, 
considerando que luz es color. 

Éste es el método gráfico mediante el cual se pretende desestimar 
el contenido de la imagen "ideal" estereotipada, en otras palabras, 
para hacer visualizar el verdadero valor de la situación retratada, 
se le despojaría del recurso del color y con ello del efecto 
intrínseco que éste tendría en la emoción del 
público espectador. 
Cabe entonces asumir que ésta segunda toma, estaría compuesta 
solamente por el manejo de grises, o escala de grises, donde 
las magnitudes se manejan en razon de claros u obscuros. 

7(p 

Cómo saber si esta segunda fotografía no seguirá pareciendo 
tan ideal como la primera, o ¿cuales serían las emocio­
nes que este formato (escala de grises) lograría estimular?, 
Para tener claridad en torno a estas interrogantes, es que se 
decidió por el uso de una herramienta cuantitativa de medición. 
El sondeo corresponde a un Pre-test de la estrategia descrita. 

En lo específico, dicho pre-test que se desarrollará a través 
de una encuesta dirigida al público objeivo (mujeres 
jóvenes, post-adolecentes, estudiantes de 18 a 25 de edad) 
busca conocer el efecto emocional que provoca el 
color o la ausencia del mismo en las imágenes. (ver páginas 1 15) 

Los resultados arrojan que un gran porcentaje de las encuestadas 
contrapone las emociones provocadas por las imágenes en color, a las 
imágenes en escala de grises, las primeras asociadas a lo positivo, y con 
ello a un "ideal deseable"y las segundas a lo negativo "realidad inde­
seable", 

El mapa acontiniación muestra en síntesis el funcinamiento de la 
estratégia descrita (mapa 11 ). 
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- Estrategia vis la Técnica 

Retomando la antítesis, para fotografiar ambas realidades contrastantes pero que corresponden a una misma representación 
estereotipada, es que surge la necesidad de usar un sistema en que las dos fases del retrato se contrapongan en un mismo lienzo. 

La técnica de impresión lenticularª ofrese justamente este atributo y se define de la siguirnte manera: 

I. Es la meanera de plasmar un efecto 3d en una superficie. 

2. Utiliza una /{amina de plástico con distintos lentes, que permita que la imágen sea vista de diferentes ángulos o perspectivas. 

Es éste segundo atributo el que se relaciona directamente con los requerimientos estratégicos de la muestra, en beneficio de los objetivos 
propuestos. 

ºDefinición de Impresión Lenticular 

Disponible en linea: www.multicolorcompany.com 

~ 

~ impresión 
~ LENTICULAR 
~ -kc.n i Ce,\. ¡¡ ~ 
~ • 1 imagen = 2 lecturas 

1 -

~ Se utiliza una lámina 

~ con diferentes lentes -~ -~- e.xpe:rienciv\. ■ <€:.0:.l~o<v\. 
~ que permiten que la 

~ i~a~~n se,a vista de 1~ 1 soporte = 2imágenes 
_____. distintos angulos. 
--_.,, Mapa 12 

---...1 - = = • • - - •·H•- · ··· · ·-· -·- - ·-·-- - - -·••e - =••co .- - Mapa técnica 
-"7;;.J -~ - -· ~~ - ~ ~ Elaboración propia 



A continuación se esqematiza cómo funcina la técnica descrita y como 
correspondería aplicarla al proyecto. 
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- Primera propuesta gráfica con técnica aplicada 

Observaciones: 
Respecto del funcionamiento de la téctica: en la probeta que muestra 

la figura xx, es posible comprobar que la tecnica aplicada bajo 
construcción manual, funciona. Cumple las espectativas visuales 
y se determinan las distancias de los pliegues para la obtención 
de una imágen nítida, clara y legible. 
Se determinan en esta etapa pliegues escalares en una proporción 
de 1: 1 O, de Smilímetros. Decisión que podría variar dependiendo 
de los cambios en la aplicabilidad del soporte de la imágen y del 
pliegue, ya que esta maqueta se desarrolló en papel bond de 75g/m2. 

Respecto a la propuesta gráfica estrateg1ca: se observa que · fa 
analogía que relaciona la imágen contrapuesta con una acción 
violenta tan figurativa y literal, termina por genera,- una entrega del 
contenido muy agresiva para el público en general, por lo que no 
estaría correctamente aplicada la restricción de "apto para todo 
publico". 

Figura 59 
Funcionamiento lenticular aplicado en maqueta 

Elaboración propia 
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- Storyboard, planificación de la producción fotográfica 

Se construye una estructura general para todas las tomas, a 
modo de desarrollar un estilo gráfico, o un modo de entrgar 
el contenido, uniforme y coherente, en pro de dibujar 
un recorrido contínuo en lo que respecta a lo visual. 

A esta estructura pretende principalmente contener elementeos 
distintivos, de facil lectura y determinantes para tal o cual 
estereotipo; en definitiva provilegia el representar e identificar 
cada caso, con esto estimular el "reconocer" 

Luego y no menos importante es el aporte expresivo 
gestual para cada imágen, ya que si bien el uso de la antítesis 
cromática aplicada cumpe un rol fundamental, la sutileza 
de la contraposición expresiva apoya y refuerza esta idea, 
direccionando aún más los efectos emotivos de la muestra, y con 
ello la generación de la experiencia. 

Finalmente las especificaciones para cada caso serán apuntadas 
por este storyboard, que en general pretende dar una base y 
estructura a la producción del contenido fotográfico del proyecto. 

~ Estructura general 

RETRATO 
estereotipo ..,. 
Elementos 
DISTINTIVOS 

Antítesis 

-}~ GESTO 
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..,. 
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Mapa 13 
Mapa estructura fotográfica 
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6.1-. VE<JARROLLO FORMAL VE LA PROPUE<JT A 
6.8.2. C0NTENIV0 ORÁFIC0 TEXTUAL 

11 

Con el fin de propiciar el real entendimiento, o bien de guiar la correcta interpretación del contenido expuesto, es que se decide apoyar 
textualmente la entrega fotográfica. 

Para ello se desarrollan dos tipos de texto, el primero de tipo Slogan, el cual pretende enfatizar y globalizar el propósito del proyecto 
transformandose en el lema del mismo. El segundo concluyente respectivo para cada dimensión de estereotipos desarrollada por la muestra 
(hogar; cuerpo; objeto). 

- Texto Slogan 

Éste hace referencia al proverbio popular "El león no es como lo 
pintan" que, vale decir, como todo dicho o refran lleva consigo un 
contenido moral, consejo u enseñanza que, en este caso se refiere y 
enfrena la apariencia o representación popular hacerca del cómo es 
un león, encontraposición con lo que realmente es. 

Lo que REPRESENTA 
(supuesto) 

vis Lo que ES 
(realidad) 

Esta referencia, a demás guía hacia la correcta interpretación del 
mensaje eje del proyecto, ya que tienen un sentido análogo; en 
definitiva comparten éste significado desde la moraleja del 
contenido. 

PORQUE 

somos 
como nos 

~ 
Figura 60 

Slogan de la muestra 
Elaboración propia 



En el análisis a continuación se posibilita observar la construcción 
de la frase lema o Slogan del proyecto y con ello los fundamentos 
que la componen. 

Porque no 
t 

somos 

irid;c.q el 

( , ,,v/OTJO 

como 

C-fl 

nos pintan 
.. i I \ t Ne.j"'"c.ión 

de.n1..1nc.;"'" 

r /(e.lcdivo oJ 5fl( 1 fo f 1..1 l o,.-r j/VJ errf-e. ~ 

J<E5f0 I\JP{;_ 

"'- I"'- p<okiléhÚ;,\. 

v1e. e.nv1nCiM IC\5 

f=af-oj<c,,,.f(o,.s 

Al ijvicJ ivie. los 

,--er<od-os, se o\i<i~~t­

V\Y\ T.;., j 1--.c-Jo\"'­
o\eso\e vin Nosar<os 

o\eso\e lo f<Ofio 

¡o{~o{~ ~ 

(e.e.o noc.i j/VJ; e.rrro 

\ 

1

• p-ropio 

"'- 1 \--,--~ 

5 e. < e.f-i e.( e. O\. 

\ 1~ AJ""'-(i€!.YJC.Í,;,.__ 

H"'"c..e. (e.~e.,--e.nc.i"'" 

°" 1 °" es+< c:,Je. Ji "'-: 

Al COLO!( 

C.0 J/'10 <eC..v1 (SO 

Mapa 14 
Slogan de la muestra 

Elaboración propia 
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Mapa 15 
Aspectos técnico del Slogan 

Elaboración propia 

p o R Q_U_E_I . 
l . Gill Sans MT Regular 32,19ptc0 mO yO klOO 

2. SF Zimmerman Regular l 24,05pt c52 m97 yO kO 

3. Gill Sans MT Regular 47,54pt cO mO yO k 100 

somos 3. 

4. Gill Sans MT Regular 32,45pt cO mO yO k75 
cO mO yO k 100 

como nos 4. 
5. Segoe Script Regular 40,3 1 pt cO mO yO k 100 

~ 5. 

La verticalidad del texto está dada por el formato del soporte que 
describe este patrón. 
La palabra "no" (2. en mapa 15) destaca principalmente por el sentido 
de denuncia que inscribe en el mensaje, el mismo que en una 
tipografía manuscrita, de líneas dobles y fuertes, alude a la 
personalidad frontal de la apuesta fotográfica en exhibición. Habla 
de humanidad, y del origen "propio" de éste emblema, de identidad. 
El uso del color violeta guarda un valor símbolico, 
que representa a los movimientos feministas. 

Luego " pintan" representa a los estereotipos a los que tienen que 
responder las mujeres.en otras palabras,representa tipográficamente 

la femeneidad, entendiendo esto como un valor sinornmo de, 
acercandolo a lo tipográfico, una letra manuscrita correcta, 
delicada, caligráfica, fluida, cuidada, romántica, entre otros aspectos. 

Las otras palabras que componen el mensaje cumplen con los 
aspectos descritos con anterioridad en el mapa 14, y comparten 
cierta uniformidad tipográfica,salvo el "como", trabajado en un tono 
mas claro, con un fin técnico de dividir esa línea que creaba una palabra 
inexistente, sin embargo aporta a un juego de palabras que se origina 
en la lectura del mensaje completo prescindiendo de ésta :"porque no 
somos, nos pintan" que reafirma el mensaje central de la propuesta. 



- Textos concluyentes 

Estos textos tienen la intención de propIcIar la correcta 

interpretación de cada estación temática. Ayuda y guía la 
experiencia de reconocimiento, mientras la concluye. 
Apunta al influir, en el cierre temático, la comprencIon y 
reinterpretación del propio yo descripo por el proyecto. 

Para ello se rescataron algunos dichos, refranes y supuestas 
"frases célebres", las cuales serán puestas en tela de 1urcI0. 
De éste modo, y desde la premisa que apunta al dudar como 
origen del conocIm1ento, es que se transforman estas 
afirmaciones, socialmente aceptadas con el valor de cotidianas 
(al igual que la publicidad sexista), en nuevas interrogantes, 
de este modo el público podrá juzgar y evaluar si aún si real­
mente se reconoce en esta imagen con la que es identificada. 

En coherencia con la estratégia definida por la figura retórica 
de la Antítesis, es que se construyen las dos dimensiones de 
cada mensaje, uno que lo afirma y asume como real, y el otro 
que lo sujeta a ser reinterpretado, ya que lo pone en duda. 

c-¡4 

Texto 1 

Mujer en el Hogar: 

- "En la casa, el hombre reina y la mujer gobierna" 
- "En la casa, ¿el hombre reina y la mujer gobierna?" 

Texto 2 
Mujer y su cuerpo: 
- "Al envejecer, el hombre construye su rostro y la mujer lo 

destruye" (Goethe) 
- "Al envejecer, ¿el hombre construye su rostro y la mujer lo 

destruye?" 

Texto 3 
Mujer objeto: 
- "La mujer es, reconozcámoslo, un animal inepto y estúpido, 
aunque agradable y gracioso" (Erasmo de Rotterdam) 
- "La mujer es, ¿un animal inepto y estúpido, aunque agradable y 

gracioso?" 



Cf5 
6.8. VEQARROLLO FORMAL VE LA PROPVEQTA 

6.8.3 VEQARROLLO FORMAL VEL EX/.1/B/VOR 

Con énfasis en la definición de este proyecto como "interventor", 
el carácter del mismo se perfila no sólo en lo que respecta a la 
intencionalidad temática social.sino también como impacta el entorno 

urbano en que la sociedad convive, en consecuencia se hace 
imprescindible diseñar el "Cómo" mostrar este contenido 
en pro de la generación de una experiencia significativa. 

El diseño del Modo de entrega del contenido visual, se valida desde 
que éste se convierte en un valor agregado. El exhibidor 
trabaja para el contenido, mientras lo cobija y reúne en el espacio 
público, paralelamente crea un momento en la vida de las personas. 

Si "La ciudad es la proyección de la sociedad sobre un espacio determinado" 
(Lefebvre 1969, citado en Izquierdo 2002), y lo que pretende este 
proyecto es evidenciar cierta problematica social, o cierto aspecto 
de la sociedad, es importante la creación de un espacio público 
incerto en la ciudad, en el cual se haga posible esta proyección. 

A su vez la ciudad como soporte plantéa el transformar los signifi­
cados en respuestas que motiven el desarrollo de una experiencia 
pública. 

Luego el exhibir otorga a la exposición el valor de enaltecer la muestra, 
la vuelve importante y digna de visitar, en este caso de experimentar. 

Finalmente el desarrollo formal del exhibidor descrito en el mapa 
elaborado en la pagina 68 se suma a los aspectos definidos en síntesis 
por el siguiente (mapa 15) 
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Observaciones 
del entorno urbano 
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Elaboración propia 
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- Definición del espacio urbano a intervenir 

Para la difusión de este proyecto de carácter social y comunicacional, 

el lugar de intervención representa el escenario de la vida 
comunitaria, la plaza. 

Específicamente la llamada "plaza dura" caracterizada por ser un 
espacio libre que desde sus orígenes ha tenido como objeto 
el convocar la vida ciudadana, y la actividad urbana 
política, religiosa y económica, entre otras. 
Éste es un lugar que para muchas cuidades corresponde a su 
centro neurálgico, donde se encuentran las principales artéreas 
viáles, desde donde se ejercían los poderes públicos y desde 
donde los ciudadanos se reunían y manifestaban; hasta el día 
de hoy muchos de estos carácteres aún permanecen vigentes. 
Las plazas siguen siendo un lugar de encuentro, de pausa, de paso 
y de permanencia,de convocatoria y de manifestacion social. 

El vacío que proporciona este centro urbano plano, abierto, rodeado 
de fuertes edificaciones y libre de ornamento corresponde a una 
herramienta espacial que debe convivir y relacionarse con la propuesta. 

Figura 61 
Plaza Sotomayor,Valparaíso Chile 

Elaboración propia 

17 

Entonces, ¿como se relacionan espacio y forma? 
El parte de las interrogantes a aclarar en éste proceso formal. 

Con el fin de diferenciarse y lograr la atención pública, se planifica 
una forma orgánica, que evoque el nacimiento, brote o levantamiento 

de algo que emerge desde un plano ortogonal y que se perfila como 
un contrastante en este escenario, un punto vital en un llamo de 

cemento. 

Luego, y aludiendo a la temática y la experiencia, en el contexto 
del lograr el surgimiento de una reinterpretación y un nuevo 
conocimiento del propio yo, es que una forma emergente y 
en apertura cobra sentido y se lo otorga, a su vez, al contenido. 
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• Observaciones del espacio urbano// 
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En la cotidianeidad urbana, es posi~I~ _pbserv 
define dos formas de contemplad~ tanto en 
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Los Kioscos corresponden a un punto natural de convergencia 
popular. Son formalmente reconocibles por el público, que 
o se acerca a contemplar la oferta informativa que ofrece, o 
bien lo buscan con la mirada en el transito del caminar. 

Al ser un mostrador puntual, tiene la capacidad de ser un expositor 
multidireccional, no tiene una espalda o un atras, y que en 
consecuencia capta las miradas de transeuntes como visitantes. 
Es esta la cualidad que se rescata de este elemento urbano, el 
valor de ser una forma poligonal posicionada como punto focal, de 
interes y atención pública; se podría decir que corresponde a una 
vitrina o ventana multidireccional, visible desde variados angulas, 
y donde cada cara tiene un contenido de interés que mostrar. 
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Figura 62 
Croquis kiosco 

Elaboración propia 



- Propuesta formal 

Como exhibidor se proyecta un sistema que involucra basicamente 
dos partes, diferenciadas principalmente por su función: 
1. Pilar multidireccional: soporte gráfico y estructural 
2. Manto semipermeable: cobija y presenta la muestra 

1. Pilar multidireccional 

Inspirado sin duda en las observaciones rescatadas en el entorno 
urbano antes mensionadas (pagina 98), se desarrolla esta 
vitr ina puntual multidireccional. 
Se define estructuralmente, desde lo geométrico, como un 
poliedro prismático de base pentagonal, donde cada una 
de sus caras rectangulares (verticales) pretende transformarse 
en una ventana hacia el contenido, en un sentido metafórico, 
ya que estas superficies darán cuenta del trabajo fotográfico 
bajo la técnica lenticular, descrita en la página xx. 

Los planos fotográficos de esta geometría cambiarán en función 
de la experiencia retoríca de la antítesis, gracias al plegado lenticular 
aplicado en ellos, generando una textura visual dual. 

Posteriormente, se incorpora al prisma una superficie neutra y lisa 
entre cara y cara expositora, de este modo se ofrece una pausa 
entre piezas, y un descanso que cumple a demás con establecer los 

límites de cada gráfica y cada plano geométrico que define la forma. 

Cflf 

Otra de las consieraciones generales de esta pieza prismática, es 
el cómo organiza y determina el orden temático de la muestra. 
Es en este punto, donde la estructura se transforma en 
un módulo, parte de un sistema de tres piezas iguales, 
diferenciadas según la especificación temática que exhibe. 
Entonces cada pilar es responsable de tratar una de las tres 
subtemáticas definidas por el proyecto, como "dimensiones" 

en que es estereotipada la mujer en la publicidad, dando 
cuenta del contenido fotográfico y textual asignado a cada una. 
En síntesís se habla de la definición de tres momento en la muestra, 

materializados en tres módulos prismáticos pentagonales asignados 
respectivamente a cada temática diferenciada por el proyecto. 

Finalmente señalar que, fundamentalmente este soporte no sólo 
cumple con ser un "pilar" estructural, sino también representa 
el centro de la muestra, donde se reúne y exhibe el contenido 
teórico social de la misma, y con ello su intencionalidad,. 



1, 1 Especificaciones generales 

El prisma se estructura por ángulos metálicos que ongman 
cinco marcos de 70cmx200cm tipo pantallas, donde se 
exhibirán las piezas fotográficas lenticulares. Éstos a su vez son 
unidos por 20cm del mismo material estableciendo el espacio o 
descanso entre los paneles. 

El pilar multidireccional ocupa una superficie cúbica de 200xl 45 
x 145cm, y corresponde a la estructura central de cada módulo. 

El ángulo metálico espécifico a usar se ajusta a las dimensiones de 
30x30mm en un espesor de 3mm. Se comercializa en tiras de 6mt 
de largo. 

El plano esquemático detalla la estructura y sus dimensiones gene­
rales: 
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Figura 63 
Plano esquemático estructura de pilar 

Elaboración propia 

145cm 

70cm 



El siguiente esquema muestra el montaje del sistema lentícular en 
la estructura prismática. 
Cabe mencionar que el sistema visual lenticular, se compone de 
tres capas: La primera corresponde, a una base soporte acrílica 

que proporciona rigidez al plegado y además posee grabadas las 
líneas de la grilla en que se posará luego la capa plegada, sirviedo 
de guía y manteniendo cada pliegue en su correcto sítio; La segunda 
corresponde a la lámina plegada impresa de papel, en ella se inscribe 
el contenido fotográfico adhecuado a la grilla de impresión; final­
mente la tercera capa responde a una superficie de Pvc laminado 

. 
66cm 
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Marco estructural 
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1 ºcapa 

70cm 
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rígido de 250 micrones, más conocida como mica, la cual permanece, 

también plegada, cubriendo la impresión; su transparencia, textura 
mate y rigidez beneficia la terminación del panel en varios 
sentidos, ya que lo protege, estructura el pliegue y gracias a su 
translucidez, al igual que la primera capa acrílica, permiten el equipar 
de luz a la estructura desde el interior, posibilitando la 
generación de pantallas de contenido luminosas, aportando con 
ello significativamente al enaltecerlas y a la obtención de visibilidad 

nocturna. 

70cm 70cm 

2°capa 3ºcapa 

Figura 64 
Plano esquemátíco de capas 

Elaboración propia 
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acrílico transparente papel plegado impreso pvc laminado rígido 



Tanto el plegado de las capas 2 y 3, como el grabado de la capa acrílica 
1, originan 14 rectas basales, luego los pliegues tienen una distancia 
de 5cm, generando una superficie rugosa zig zag compuesta 
por elevaciones equiláteras ( triángulos equiáteros de 5cm) 

Marco estructural 

Figura 65 
Plano esquemático de capas 2 
Elaboración propia 
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3ºcapa 
pvc laminado rígido 



Con el propósito de que la imágen+el 
efecto resulten nítidamente apreciables en su 
totalidad, mientras el público recorre y 
rodea los pilares, la imágen debe estar 
posicionada a una altura que se acerque 
en lo posible a la frontal, de esta manera al 
recorrer y angular el punto de observación 
la atención se logre centrar en los retratos 
visualizandolos como un todo. 

Considerando que la estatura promedio de 
la mujer chilena es de 160cm y los paneles 
cxhibidores alcanzan los 200cm, se decide 
c1plicar un margen que centre la imágen, de 
este modo no se perderán visualmente 
los contenidos hubicados en los extremos 
superior y/o inferior. 

El siguiente plano esquemático grafica esta 
relación, entre el público y la imágen: 

200cm 

186cm 

160cm 

60cm 

pto. observación f,' 
123cm 

Pto. medio 
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Figura 66 
Plano esquemático imagen y público 

Elaboración propia 
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2. Manto semipermeable 

Se trata de una superficie que principalmente responde a, por un 
lado, cobijar la muestra como cubierta protectora de los factores 
climáticos y ambientales del exterior urbano; y por otro, 
implica ser la primera capa de la misma, en consecuencia 
representa la cara visible del proyecto. 

Como primera capa, guarda el rol de ser quien enfrenta a la ciudad 
y al público en primera instancia. Esta carga presencial, se maneja 
en términos formales proponiendo una figura emergente, 
rescatada del valor conceptual de lo progesivo ( que va de menos 
a más) y en coherencia consecuencia con lo que éste proyecto 
busca ver nacer en el público un cambio desde la reinterpretación 
y el reconocimiento del propio yo, del reconsiderar el valor 
de éste como una experiencia de descubrimiento. 
Dar cuenta de ésto, en convivencia con la ciudad, se desarrolla 
evocando, ciertamente, algo que nace o florece (que implica algo 

vivo) de ahí lo orgánico, que a su vez plantéa una propuesta desde la 
diferenciación con el entorno plano, llamo, de materiales fuertes, de 
concreto y rodeado de altos edificios que crean un vacío ortogonal. 

104 

Apegandose a la idea de retratar un ideal interventor social, llevado 
a la forma también como antítesis ante el espacio urbano en que se 
dispone, es de suma importancia no representar un muro diferen­
ciador entre un espacio y otro (el exterior y la muestra), en otras 
palabras, no extremar ésta condición, ya que si bien esta estructura 
viste al contenido, también deja ver algo del mismo, representando 
una cubierta aireada o semipermeable; las aberturas superficiales 
obtruyen, y al mismo tiempo, dejan ver parte de lo que sucede, 
dualidad que invita a descubrir-la totalidad del contenido interior. 

El obstruir parcialmente el contenido central en cada modulo 
y a su vez frontalmente cada pantalla iluminada, daja como única 
posibilidad para consentir el deseo de descubrir, inherente a los 

seres humanos, el internarse lateraralmente, condición mediante la 
cual enfrenta al público con el angulo que posibilita ver las imágenes. 



2.1. Especificaciones generales 

La superficie se origina desde la definición de una figura lineal 
tubular metálica, que modularmente se ubica con dos puntos 
de apoyo en la estructura prismática y otro en el piso. 
Forrada en lona polyester o lona frontlight, cubre cada pantalla 
lenticular bajo un una forma arqueada, lo que luego en contunto 
forma una serie de cinco arcos que rodean la estructura central, 
generando un túnel virtual al rededor del pilar exhibidor. 
El material que estructura la forma corresponde a tubo metálico de 

86,5cm 

116,5cm 

326,5cm 
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3/4";luego la tela o lona transforma el trazado lineal en superficie, 
generando una textura laminar lisa que cobija la muestra. 
La lona o tela frontlight permite impermeabilizar el contenido central 
e interior de la estructura prismática, por lo tanto brinda protección 
ante eventuales cambios climáticos y/o ambientales; corresponde a 
un material que se puede intervenir gráficamente, es decir, puede 
ser impreso a gran escala como también en alta definición (hd) . 

Figura 67 
Plano esquemático manto, estructura y módulo 

Elaboración propia 

120cm 
100cm 

2~0cm 
200cm 



Cada pieza modular que conforma el manto, se apoya en dos 
puntos de la estructura prismática. Específinamente vienen desde 
las resctas orizontales intermédias de metal que se ubican entre 
pantallas, llamados descansos, los que a su vez serán cubiertos 
por una lámina de 3mm de durolac blanco en su pate frontal. 

1oc;, 

Figura 68 
Plano esquemático manto + pilar 

Elaboración propia 



6.8. PEQARROLLO FORMAL PE LA PROPVEQTA 
6.8.4 VEFICICIÓN VEL RECORRIVO 

- Organización del contenido 

La muestra en general se divide en tres modulos exhibidores 
puntuales, en los que se mostraran cinco gráficas, respectivamente, 

correspondientes a: 
3 fotografías lenticulares 
1 slogan del proyecto 
1 frase concluyente 

En lo específico: 

Modulo 1: Mujer Hogar 
- retraro lenticular: Mujer madre color/ gris 
- retrato lenticular: Mujer ama de casa color/ gris 
- retrato lenticular: Mujer esposa color/ gris 
- slogan del proyecto color / monocromático 
- frase concluyente temática respectiva 

Modulo 2: Mujer Cuerpo 
- retraro lenticular: Mujer Bella color/ gris 

- retrato lenticular: Mujer Joven color / gris 
- retrato lenticular: Mujer Sexi color/ gris 
- slogan del proyecto color / monocromático 
- frase concluyente temática respectiva 

Modilo 3: Mujer Objeto 
- retraro lenticular: Mujer Producto color/ gris 
- retrato lenticular: Mujer Trofeo color / gris 
- retrato lenticular: Mujer Deshumanizada color/ gris 

- slogan del proyecto color / monocromático 
- frase concluyente temática respectiva 
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. Organización del contenido aplicado al exhibidor 

La estructura temática anterior se aplica en el exhibidor con el 
propósitode generar un recorrido coherente, en pro de la 
experiencia a provocar, por lo que en primer lugar, se define 
un pórtico de entrada, diferenciado por una de la piezas modulares 
del manto la cual contendra una impresión gráfica coorporativa 
referente a la organización que apoya y financia el proyecto 

(ver pagina xx). 
Teniendo en cuenta que las personas al enfrentarse hacia una forma 
desconocida buscan la información para sentirse más seguros y 

guiados, ésta distinción en el manto dará pie a usar las aberturas 
adyacentes como entrada. 
Desde estas aberturas, en primera línea expositiva se encontrarán las 
tres imágenes lenticulares respectivas a la temática que trate el módulo, 
posterior a ellas, o seguido de ellas y a mano derecha, se ubicará la 

Figura69 
Plano esquemático vista superior; 

organización aplcada 
por modulo 

Elaboración propia 

IO'Z 

frase concluyente temática, la cual plantéa una pregunta que luego 
siguiendo con el recorrido se responde con el slogan de la muestra. 

Este orden configura el guían de la muestra aplicado a cada módulo, 
luego esta secuencia se cumple aún sin estar basados en el dato 
de que la mayoría de las personas son diestras y por lo tanto 
tienden a comenzar siempre por el lado derecho un recorrido, 
ahora bien, esto no invalida el fucionamiento racional del exhibidor 
y su organización ya que desde un comienzo este orden 
es neutral, las imágenes retratos inician tanto por derecha 
como por izquierda, inician más bien desde un primer frente. 

-Imágenes lenticulares 
-Frase temática concluyente 
-Slogan 

-Módulo distintivo de entrada 



- Organización espacial modular 

Esta organización ordena a la muestra como un sistema, donde 
el recorrido se amplía y se entrega el discurso total del proyecto. 
Se propone un perímero de recorrido inscrito en un 
posicionamiento triangular de los módulos, que se origina en el 
encuentro del emblema de la muestra en el centro de los tres 
módulos como un punto de unión con presencia de marca;luego 
esta modalidad produce que el recorrido se compacte, y con ello 
se concentre en un punto de encuentro, tipo tridente temático, 
materializado por un sector central que convoca y hace visibles las 
tres temáticas, a modo de relacionarlas posicionalmente sin 
jerarquizarlas. 

-Imágenes lent iculares 
-Frase temática concluyente 

-Slogan 

-Módulo distintivo de entrada 
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Figura 70 
Plano esquemático visea superior, 

organización aplicada 
al sistema 

Elaboración propia 



Figura 71 
Plano esquemático vista lateral 

organización aplicada 
al sistema 

Elaboración propia 
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6. PROYECTO 6.CI. OEQTIÓN VE l)/QEÑO 

La gestión de esta intervención urbana de carácter social se gestio­
na bajo la busqueda de organizaciones no gubernamentale feminis­
tas de la región. 
Ligada a ésta condición y con fuerte relación al grupo público 
objetivo, se da con CISVE "Coordinadora por la Interrupción 
Segura y Voluntaria del Embarazo" que como bien menciona su 
nombre corresponde a una coordinación de varias organizaciones: 
ALAS Val paraíso "Asociación Laica por el Aborto Seguro" 
Católicas por el derecho a Decidir 
Mujeres por sus derechos 
FEUV Federación de Estudiantes de la Universidad de Val paraíso 
FEUV Departamente de salud pública 

Esta agrupación cuenta con el apoyo y patrocinio de la FEUV que 
a su vez consiste en una organización formada por y para los estu­
diantes de dicha institución.También reconoce el aporte de privados 
y de redes internacionales latinoamericanas tales como "católicas 
por el derecho a decidir". 
Si bien, existe un ege temático social al que apuntan estas agrupa­
ciones, son parte de la "Red contra chilena contra la violencia hacia 
las mujeres", desde donde, la violencia simbólica es siempre una 
problemática, que se reconoce con el valor de originaria de las otras 
formas de maltrato, ya que la relación entre dominador y dominado, 
existe desde siempre en nuestra realidad cultural como parte de 
una cosmovisión, representa una forma de ver y vivir la vida bajo 
preceptos agresivos en contra de la mujer. 
CISVE junto con manejar fondos otorgados para el bienestar 

Figura 72 
Plano esquemático vista lateral modular 

Aplicación de lagos coorporativos 
Elaboración propia 

estudiantil femenino y generar actividad social en apoyo de la 
legalización del aborto, trabaja también en la promoción en contra 
de cualquier forma de maltrato, por lo que se interesaría en el 
patrocinio del proyecto a nombre de la coordinadora y de cada 
organización, por lo que exigirían la presencia de sus respectovos 
logos en los toldos que presentan la muestra hacia la ciudad y con 
ellos hacia la sociedad. El patrocinio consistiría en el financiamiento de: 
- Manofactura del proyecto (materiales y mano de obra). 
- Transporte para traslado de la muestra por el pais. 
- Montaje 
- Personal de difusión voluntario a cargo de custodiar y atraer mien-
tros activos o aportes económicos voluntarios para las actividades 
de la coordinadora. 
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6. PROYECTO ., 

6.10. ANAL/9/(J QENERAL VE COQTOQ 

materia les es(!ecí ficaciones erecio ~ unidad 

perfil metá lico angular 30x30x2mm $3.022 6mt 

perfil metál ico tubo 3/4"xlmm $ 2.070 6mt 

soldadura 1/8 electrodo $ 2.565 1kg 

discos de desbaste 7" $ 940 unitario 

esma lte epóxico blanco 1 galón $ 45.390 unitario 

pega mento de contacto 1/16galón $ 2.990 unitario 

remaches pop 4,8x18mm $ 2.990 

lona front l ight o pvc 500gr $ 2.500 mt2 

SMD 3528 (de 3 5mm x 
cinta de luz led 2.8mm) $13.500 5mt 

batería 12vt $ 12.500 uni tario 

cargador de batería 12vty 6vt $ 9.500 unitario 

durolac 3xl520x2440m m $ 6.160 unita rio 

*acríl ico 200x140cm $ 41.500 unitario 

* * policarbonato alveolar 4m m l,05x2,90 $ 9.990 unitario 

m ica transparente 91cm $ 39.990 30mt 

ploter de impr~sión $ 6.000 unitario 

diluyente piroxilina 51 t $ 6.490 unitario 

brochas 2" $ 1.090 unitario 

cantidad x 
módulo 

5 

7 

1 

1 

1 

1 

100 1 

17,5 

4 

1 

1 

1 

3 

4 

1 

5 

1 

1 

Figura 73 
Costos de producción 

Elaboración propia 

costo x módulo cantidad total costo total fuente 

$15.110 15 $ 45.330 easy.cl 

$14.490 21 $ 43.470 sodimac.cl 

$ 2.565 3 $ 7.695 sodimac.cl 

$940 3 $ 2.820sodimac.cl 

$ 45.390 1 $ 45.390 easy.cl 

$ 2.990 1 $ 2.990 sodimac.cl 

$ 2.990 1 $ 2.990sodimac.cl 

$ 43.750 52,5 $131.250 vivastreet.cl 

$ 54.000 12 $162.000 dled.cl 

$12.500 3 $ 37.500 mercadolibre .com 

$ 9.500 1 $ 9.500 mercadol ibre.com 

$ 6.160 2,5 $15.400 easy.cl 

$124.500 8 $ 332.000 madacr il.cl 

$ 39.960 10 $ 99.900 sodimac.cl 

$39.990 2 $ 79.980 sum in istro.cl 

$ 30.000 15 $ 90.000 faceit 

$ 6.490 1 $ 6.490 sodimac.cl 

$1.090 3 $ 3.270 easy.cl 



materiales 

t otal materia les 

*a críli co 

**policarbonato alveolar 

costos de fletes 

especificaciones precio $ unidad 

propinas dimensionado de materia les 
* 
** 

mano de obra 
* 

** 

xdía $ 60.000 xdía 

cantidad x 
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Figura 74 
Costos totales de producción 

Elaboración propia 

módulo costo x módulo cantidad total costo total 

$ 412.455 $1.018.075 

$ 327.915 $ 785.975 

$ 20.000 $ 20.000 

$ 5.000 $ 5.000 

$ 437.455 $1.043.075 

$ 352.915 $ 810.975 

2 $180.000 7 $420.000 

$ 617.455 $1.463.075 

$ 532.915 $1.230.975 



1-. CONCLVQIONEQ 

Es sabido que los estereotipos que la publicidad sostiene y refuerza, 
se sustentan en una serie de convencionalismos iconógráficos 
que se han introducido en la sociedad a lo largo de la historia.Las 
propuestas visuales de los anuncios limitan significativamente la 

diferentes funciones que se les asignan a las representaciones del 
hombre y la mujer,es cierto,pero lo importante del tema.es que con la 
publicidad se vislumbra un mundo idealizado, donde los estereotipos, 
ya sean tradicionales o nacientes, marcan el sentido comunicativo de 
los mensajes que se emiten a través de los medios masivos influyendo 
permamentemente en el pensamiento y conductas sociales. 
La realidad creada por los spots televisivos y/o gráficos no es 
antojadiza, sino que responde a situaciones e imágenes deseables 
en coherencia con una realidad cultural, exacebando una visión 
androcentrica de la vida. Desde esta base se plantéa la problemática 

de este proyecto, ya que ésta visión implica más que el adjudicar 
mayor importancia al género masculino, sino que además 
plantéa una lucha de doder, una jerarquía injustificada y una 
relacio de dominancia que relega a la mujer a un segundo plano. 

Este tipo de violencia simbólica, menosprecia al género femenino, 
adjudicándole una serie de roles que lo terminan despojando de 
dignidad y derecho.situación por la cual esta intervención del espacio 
público ofrecería una experiencia reveladora, en el contexto 
de urbano, de análizar el mensaje implícito en las imágenes 
publicitaria más allá de su función comercial, en su rol social. 
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Los esfuerzos de este proyecto, tienen una intencionalidad 
que se origina en la generación de un bien social, un cambio 
progresivo en los planos emocional e intelectual, definiendo 
un nuevo reconocimiento del propio yo enfrentado a su imágen 
usada como recurso publicitario con fines comerciales. 

Implica el utilizar las herramientas publicitarias, no en contra de la 
publicidad, sino a favor de las personas, como valor 
fundamental y como función inherente al diseño, que se 
define como una disciplina "para la gente". 

Considerando que el costo aproximado de cualquier stand 
publicitario de esta envergadura se eleva por sobre los $9.000.000, 
este proyecto presenta una alternativa innovadora por apenas 
$1.300.000 app. lo que se ajusta completamente a los 

presupuestos que manejan las organisaciones que abordan y 
financian estas iniciativas sin fines de lucro. 

Finalmente el proyecto se visualiza como factible, sin embargo es 
importante recordar que significa 100% una inversión social, ya 
que permite, mediante una experiencia reveladora significativa, 
una nueva valorización de relevancia en el resguardar los derechos 
de las personas, junto con contribuir a la igualdad entre hombres 
y mujeres como un pensamiento e iniciativa real, no una utopía. 



8. ANEXO 

- Pre test, muestra del instrumento utilizado, encuesta 

¿Qué emoción te provocan las siguientes imágenes? 
A continuación se le presentarán seis imágenes, usted debe señalar 
que emoción le provoca cada una de ellas. Favor marcar la alterna­
tiva escogida con una "X". Se debe elegir sólo UNA alternativa por 
ítem. 

Figura 74 
Encuesta 
Fotografía p. l 

a) Alegría 
b) Temor 
c) Seguridad 
d) Tranquilidad 
e) Angustia 
f) Tristeza 
g) Otra. ¿Cuál? ___ _ 
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Figura 7S 
Encuesta 
Fotografía p.2 

a) Alegría 
b) Temor 
e) Seguridad 
d) Tranquilidad 
e) Angustia 
f) Tristeza 
g) Otra. ¿Cuál? ___ _ 

a)Alegría 
b)Temor 
e) Seguridad 
d) Tranquilidad 
e) Angustia 
f) Tristeza 
g) Otra. ¿Cuál! ___ _ 

IIG. 

Figura 76 
Encuesta 

Croquis p.3 
Elaboración Propia 
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Figura 77 
Encuesta 

Fotografía p.4 

a) Alegría 
b) Temor 
e) Seguridad 
d) Tranquilidad 
e) Angustia 
f) Tristeza 
g) Otra. ¿Cuál? ___ _ 

Figura 78 
Encuesta 

Fotografía p.5 

a) Alegría 
b) Temor 
e) Seguridad 
d) Tranquilidad 
e) Angustia 
f) Tristeza 
g) Otra. ¿Cuál? ___ _ 
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Figura 79 
Encuesta 
Croquis p.6 
Elaboración propia 

a) Alegría 
b) Temor 
e) Seguridad 
d) Tranquilidad 
e) Angustia 
f) Tristeza 
g) Otra. ¿Cuál? ___ _ 
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- Informe de PRES TEST 

Se aplicó una encuesta de seis preguntas a 25 mujeres de un rango 
étario de 18-25 años. Se utilizó un set de 3 pares de imágenes 

idénticas en contenido y con variación cromática para observar 
la diferenciación en la reacción emocional al color. Cada imagen 
constituyó una pregunta separada y se organizaron aleatoriamente. 

Imagen 1: Casa 
Tablas de Frecuencia 

Válidos Tranquilidad 

Seguridad 

Temor 

Otra 

Total 

Figura80 
Informe pre test estadísticos 

Elaboración propia 

N 

•·--

Pregunta 1 (p. l) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Válido 

21 84,0 84,0 

1 4,0 4,0 

1 4,0 4,0 

2 8,0 8,0 

25 100,0 100,0 

11'1 

Los estadísticos indican que la totalidad de la muestra contestó la 

encuesta completa. 

Válidos 

Perdidos 

Porcentaje 

Acumulado 

84,0 

88,0 

92,0 

100,0 

Estadísticos 
- - -
p. l p.2 p.3 

25 25 

o o 

Figura 81 
Informe pre test 
Tabla de frecuencia p. l 
Elaboración propia 

25 

o 

p.4 p.5 p.6 
·--

25 25 25 

o o o 



Preguntas (p.5) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

Válido - -
Válidos Tristeza 2 8,0 8,0 

--· 
Tranquilidad 1 4,0 4,0 

Angustia 2 8,0 8,0 

Temor 17 68,0 68,0 

Otra 3 12,0 12,0 

Total 25 100,0 100,0 

Resultados Imagen 1 :La reacc1on emocional a la imagen de la 
casa a color es mayoritariamente de tranqui lidad con un 84% 
(p.1 ), mientras que al observar la misma imagen con ausencia 
de color, la reacción emocional se vuelve predominantemente 
de temor, con un 68% de las preferencias (p.5). 

Imagen 2: Mujer 
Tablas de Frecuencia 

Figura 83 
Informe pre test 

Tabla de frecuencia p.2 
Elaboración propia 

Válidos Tristeza 

Angustia 

Temor 

Otra 

Total 

Porcentaje 

Acumulado 

8,0 

12,0 

20,0 

88,0 

100,0 
Figura 82 
Informe pre test 
Tabla de frecuencia p.5 
Elaboración propia 

Pregunta2 (p.2) 

Fr ecuencia Porcentaje 

8 32,0 

9 36,0 

2 8,0 

6 24,0 

25 100,0 
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Porcentaje Porcentaje 

Válido Acumulado 

32,0 32,0 

36,0 68,0 

8,0 76,0 

24,0 100,0 

'ºº·º 



Pregunta4 (p.4) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 

Válido Acumulado 

Válidos Alegría 2 8,0 8,0 

Tristeza 1 4,0 4,0 

Tranquilidad 10 40,0 40,0 

Angustia 3 12,0 12,0 

; Segur idad 5 20,0 20,0 

Temor 1 4,0 4,0 -
Otra 3 12,0 12,0 - - -
Total 25 100,0 100,0 

Resultados Imagen 2:La reacción emocional a la imagen del rostro 
de una mujer a color (p.4) es mayoritariamente de tranquilidad 
con un 40%, seguida de seguridad, con un 20%. Mientras que 
al observar la misma imagen con ausencia de color, la reacción 
emocional se vuelve predominantemente de angustia, con 
un 36% de las preferencias, seguida de tristeza, con un 32%. 

Imagen 3: Mujer cargada de bolsas e hijo. 
Tablas de Frecuencia 

Figura 85 
Informe pre test 

Tabla de frecuencia p.3 
Elaboración propia 

8,0 

12,0 

52,0 

64,0 

84,0 

88,0 

100,0 

-

--
Válidos 

Figura 84 
Informe pre test 
Tabla de frecuencia p.4 
Elaboración propia 

PreguntaJ (p.3) 

Frecuencia Porcentaje 

Alegría 8 32,0 

Tristeza 1 4,0 

Tranquilidad 3 12,0 

Seguridad 9 36,0 

Temor 1 4,0 

Otra 3 12,0 

Total 25 100,0 
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Porcentaje Porcentaje 

Válido Acumulado 

32,0 32,0 

4,0 36,0 

12,0 48,0 

36,0 84,0 
-

4,0 88,0 

12,0 100,0 

100,0 



Figura 86 
Informe pre test 

Tabla de frecuencia p.6 
Elaboración propia 

Válidos Alegría 

Tristeza 

Angustia 

Temor 

Otra 

Total 

Resultados Imagen 3: La reacción emocional a la imagen de una 
mujer cargando a su hijo y bolsas con mercadería, mostrada a 
color, es mayoritariamente de seguridad con un 36%, seguida de 
alegría, con un 32%. En cambio, al observar la misma imagen con 
ausencia de color, la reacc1on emocional se vuelve 
predominantemente de angustia, con un 36% de las preferencias, 
seguida de tristeza, con un 28%, al igual que otras -por ejemplo, 
cansancio, agotamiento, etc- con un 28%. 

Pregunta 6 (p.6) 

Frecuencia Porcentaje 

1 4,0 

7 28,0 

6 24,0 

4 16,0 

7 28,0 

25 100,0 

lll 

Porcentaje Porcentaje 

Válido Acumulado 

4,0 4,0 

28,0 32,0 

24,0 56,0 

16,0 72,0 

28,0 100,0 

100,0 
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