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RESUMEN

Las nuevas tecnologias, el boom del feminismo y la publicidad con enfoque social
dieron como resultado una nueva estrategia de comunicacion publicitaria: el femvertising.
Su principal objetivo es eliminar los estereotipos peyorativos de la mujer, que durante
décadas han sido replicados y legitimados en la publicidad. Asimismo, busca dar un
mensaje positivo que empodere a las mujeres, invitandolas a explorar nuevos roles y a
elevar su autoestima. El femvertising ha tenido éxito en Estados Unidos —pais de origen-y
Europa por generar beneficios econémicos y de marca a las empresas que lo apadrinan.
Sin embargo, surge la inquietud de conocer si esta tendencia publicitaria replicaria dichos
resultados en paises de Latinoamérica, concretamente, en Ecuador, pais que se
caracteriza por presentar estadisticas altas de violencia de género y machismo. Es por ello
que en la presente investigacion se analiz6 los efectos del femvertising como estrategia de

comunicacion publicitaria en mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte de Quito.

Los datos obtenidos en la investigacion, apuntan a que el femvertising
implementado de forma adecuada — seleccién de una causa compatible con la marca,
buena composicion visual, buen guion y discrecién con la marca — pueden generar
reacciones positivas en mujeres del Centro Norte de Quito, pues demuestran estar
receptivas a nuevas experiencias visuales y conceptuales en la publicidad. Ademas de los

beneficios sociales y corporativos que genera la publicidad social,

Estos datos fueron obtenidos a través de un grupo focal, en los que se analiz6 los
estimulos generados por tres spots publicitarios alineados a la tendencia del femvertising:
“This is Us” de Nike, “Legado” de Dove y “Nosotras cambiamos el Bullying por Loving” de

Nosotras Ecuador. Ademas de un andlisis a profundidad de cada uno de los anuncios.

Palabras clave: femvertising, feminismo, comportamiento del consumidor,

actitudes del consumidor, publicidad, publicidad social.



ABSTRACT

New technologies, the boom of feminism and advertising with a social focus resulted
in a new advertising communication strategy: femvertising. Its main objective is to eliminate
the pejorative stereotypes of women, which for decades have been replicated and
legitimized in advertising. It also seeks to give a positive message that empowers women,
inviting them to explore new roles and raise their self-esteem. Femvertising has been
successful in the United States - country of origin - and Europe in generating economic and
brand benefits for the companies that sponsor it. However, the concern arises to know if
this advertising trend would replicate these results in Latin American countries, specifically,
in Ecuador, a country characterized by high statistics of gender violence and male
chauvinism. That is why this research seeks to determine if it is feasible to integrate this
trend to local advertising practices, for this reason the effects of femvertising will be
analyzed as an advertising communication strategy for women between 25 and 35 years
old from the North Center of Quito.

The data obtained in the research suggest that properly implemented femvertising -
selection of a cause compatible with the brand, good visual composition, good script and
discretion with the brand - can generate positive reactions in women from the North Center
of Quito. They prove to be receptive to new visual and conceptual experiences in

advertising. In addition to the social and corporate benefits generated by social advertising,

These data were obtained through a focus group, in which the stimuli generated by
three advertising spots aligned with the femvertising trend were analyzed: "This is Us" by
Nike, "Legacy" by Dove and "We changed Bullying by Loving " by Nosotras Ecuador. In

addition, an in-depth analysis of each of the ads.

Key words: “fem-vertising”, feminism, consumer behaviour, consumer attitudes,

advertising, social advertising.



INTRODUCCION

Ahora méas que nunca vemos como el modelo de comunicacién basado en la
realimentacién se hace efectivo. La interaccion y el cambio de roles entre emisor y
perceptor se expande y estd presente en todo tipo de institucion: familiar, civil,
gubernamental o mercantil. Sobre todo, en esta Ultima, en donde las marcas le han
dedicado grandes inversiones en investigacion y produccion de piezas que logren captar
la atencion de sus consumidores en medio de un océano de informacion, en el que la

mayoria pasa desapercibida.

Recientemente, las marcas junto con sus agencias de publicidad han optado por
camuflar sus intenciones de venta con causas apegadas a los intereses de sus
consumidores. De tal manera, que, al ver sus contenidos, sea imposible no captar su
atencion. De ahi que la publicidad haya puesto los ojos en una de las demandas sociales
mas controversiales en los Ultimos tiempos: el feminismo. Pese a que ha existido desde el
siglo XIX, no es hasta los afios 70 que empieza a convertirse en un movimiento social
activo y global. Esto gracias a su repercusion en internet y, principalmente, en redes
sociales. Ahora quienes defienden el feminismo, poden alzar su voz y exigir una publicidad
mas realista y menos limitada por los roles de género caducos y tradicionales, en los que

se mostraba a la mujer como sumisa, hogarefia, maternal o sexual.

Es en este contexto, hace 4 afios se decidi6é apostar por una nueva manera de hacer
publicidad; en la que se reemplacen los arquetipos lascivos y machitas por mensajes y
contenido que empodere a la mujer. Esta tendencia es conocida como femvertising, una
estrategia de comunicacion publicitaria desarrollada y popularizada en Estados Unidos por
la agencia She Knows Media. Dicho concepto integra dos términos anglosajones: female

(femenino) y advertising (publicidad) por lo que:

“busca mediante la comunicacion y la publicidad, mostrar a la mujer bajo una
realidad que se contraponga a los paradigmas patriarcales, siendo ahora la
portavoz de igualdad y empoderamiento. Es una publicidad igualitaria que suscita
el empoderamiento desde todas las vertientes sociales en que se desenvuelven

las mujeres.”

(Ojeda, 2016, p.2)



Esta propuesta publicitaria ha adquirido gran popularidad y réplica en paises como
Estados Unidos y Europa; sin embargo, en Latinoamérica se presenta un panorama
incipiente, en donde la produccién de spots con este enfoque aln no logra captar su
esencia y se sigue cayendo en los esquemas tradicionales de representacion de la muijer.
Lo mismo sucede en Ecuador, en donde no se han presentado mayores cambios en la

construccion de la imagen de la mujer en la publicidad.

Es por ello que el objetivo de este estudio es conocer los efectos del femvertising
como estrategia de comunicacion publicitaria en mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte
de Quito, para validar su futura implementacion en las estrategias publicitarias locales.
Ademas, el presente estudio recoge informacion cientifica que fundamenta la investigacion
y ofrece un contexto de la comunicacion publicitaria y sus nuevas tendencias. Es asi como
el presente trabajo estd compuesto por tres capitulos en los que se formula los
antecedentes de la comunicacion publicitaria, sus componentes y las estrategias creativas
contemporaneas. También se la representacion de la mujer en la publicidad, sus
principales estereotipos y su evolucion hasta llegar al femvertising. Finalmente, se expone

la metodologia de investigacion y el andlisis de los resultados.



CAPITULO UNO

COMUNICACION PUBLICITARIA

La comunicacién esta presente en todo momento, no hay accién que no genere un
mensaje, incluso el silencio se puede interpretar como una rica sefial comunicativa, de ahi
la frase: “Lo mas importante en la comunicacion es escuchar lo que no se dice” (Peter
Drucker, citado en Maxwell, 2005). Conscientes de la omnipresencia de la comunicacion,
varias disciplinas, han desarrollado una estrategia propia para adaptar el proceso
comunicativo a sus objetivos y necesidades. Es por esto, existen variantes como: la
Comunicacion Organizacional, la Comunicacién Audiovisual y, por supuesto, la
Comunicacion Publicitaria, que es, precisamente, la rama en la que nos concentraremos

en el presente estudio.
1.1 Definicion

Para iniciar, la comunicacion tiene su raiz etimoldgica en el latin: “communico”, cuyo
significado es poner en comun, compartir o participar de...”(Vela, 2002, p.34). Partiendo
desde esta premisa, sabemos que se trata de un proceso que tiene como fin principal
trasmitir estimulos para obtener una respuesta determinada. Generalmente, se utiliza al
lenguaje oral como el estimulo mas recurrente; no obstante, este es solo un recurso mas

del complejo espectro de factores que intervienen en la comunicacion.

Joan Costa, figura contemporanea representativa del mundo de la comunicacion,

sefiala que:

La comunicacion es la accién de transferir de un individuo —o un organismo-
situado en una época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro
individuo —u otro sistema- situado en otra época y en otro lugar, segun
motivaciones diversas y utilizando los elementos de conocimiento que ambos

tienen en comun. (Costa, 1999, p.62).

Definir a la comunicacion publicitaria, es ain mas complejo, pues se trata de una
disciplina empirica y en constante evolucion; por lo tanto, a continuacion, se expone, de

forma cronolégica, el pensamiento de varios expertos en el tema:

Billorou (1996) considera a la publicidad como “la técnica de la comunicacion

multiple que utiliza en forma paga medios de difusion para la obtencion de



objetivos comerciales predeterminados, a través de la formaciéon, cambio o

refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion.” (p. 81).

Ortega (2004) menciona que la publicidad es un “proceso de comunicacién de
caracter impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar
a conocer un producto, servicio, idea o institucién con objeto de informar o de influir

en su compra o aceptacion”. (p. 22).

Hay otros autores como Bassat (2017) que miran a la comunicacién publicitaria
desde una perspectiva mas humana. El la cataloga como “el arte de convencer al
consumidor” (p. 4) Pese a que esta definicion puede ser calificada como simple y con poco
esfuerzo de reflexion, es también una de las mas reales a la hora de ponerla en practica.
Al igual que el arte, la publicidad se acopla a cada individuo y su resultado es tan variante

que en lo Unico que converge es en su intencionalidad de convencer.

En sintesis, la comunicacion para que pueda ser denominada publicitaria debe

cumplir con los siguientes parametros:

— Debe ser pagada; es decir que va a ser ejecuta a través de una agencia

publicitaria y sera pautada en diferentes medios.

— Se la debe transmitir a una audiencia a través de los medios masivos para
alcanzar a la mayor cantidad posible de personas de forma instantanea e

inmediata.

— Debe tener un caracter persuasivo para influir en el comportamiento del

perceptor e inducir una accion determinada.

(O"Guinn, T. Allen y J. Semenik, 2007, p. 11).

1.2 Objetivos publicitarios

Como vemos, hablar de comunicaciéon publicitaria implica adentrarse en una
disciplina social compleja e interesante, pues su campo de accion radica en la construccion
de un producto comunicacional que impacte en miles de personas con caracteristicas y

contextos diferentes.

Parte fundamental de conseguirlo, es tener claro que objetivo es el que se persigue,

de tal manera que todos los elementos que forman parte del proceso comunicativo estén
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alineados. Generalmente, una empresa persigue uno de los siguientes objetivos al realizar

una campafa publicitaria:

1.

2.

8.

9.

Dar a conocer un producto 0 marca.

Probar un nuevo producto o marca.

. Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o marca.
. Dar a conocer nuevos usos del producto o marca.

. Incrementar la notoriedad de la marca.

. Crear, mantener o mejorar la imagen de marca.

. Crear, mejorar 0 mantener la imagen corporativa.

Atraer al publico a los establecimientos.

Localizar nuevos clientes potenciales.

10. Contrarrestar las acciones de la competencia.

11. Favorecer la distribucién: esto se plantea en el caso de que existan varias

marcas para un mismo producto.

12. Modificar habitos o costumbres: cuando un producto no es aceptado o cuando

existe una oposicion a su venta, se necesita influir en los habitos o costumbres de

los consumidores, un ejemplo es la venta de cigarrillos.

13. Mantener la fidelidad de los compradores.

14. Crear un buen ambiente de trabajo.

Para Chaves (2013), el escoger cualquiera de los objetivos mencionados

solo puede dar como resultado uno de los siguientes efectos:

— Generacion de recuerdo o brand awareness: La marca busca llamar la
atencion de los espectadores y formar parte de su top of mind
— Generacion de intencion de compra: Se parte de las marcas mas

opcionadas para gestar la compra de determinado producto o servicio.
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— Generacion de contactos o leads: Representa el porcentaje de
consumidores que han interactuado con la marca después de recibir el
estimulo comunicativo.

— Generacion de ventas: Este es uno de los parametros mas complicados
de alcanzar porque las ventas suelen desglosarse en “ventas base” (la
demanda normal que tiene un producto) y las “ventas incrementales” (las

que se producen como efecto de estimulos de la publicidad y marketing).

1.3 Proceso de comunicacion

Para garantizar el cumplimiento de los objetivos planteados, se debe acortar el
margen de error entre la emisién y recepcion de un mensaje publicitario. Esto depende de
la atencion que se haya dedicado a cada uno de los elementos que intervienen en el
proceso comunicativo. A continuacion, se detalla el proceso de comunicacion tradicional,
frente al publicitario, se lo ha planteado de esta forma porque es enriqguecedor ampliar el

contexto de ambas perspectivas.

En el pasado, era comun encontrarnos con un proceso de comunicacién superfluo,
estético y excluyente - emisor, receptor y mensaje — catalogado de esta manera porque no
toma en cuenta el contexto en el que se desarrolla el individuo y, mas aun, no considera
que el papel de emisor no es conferido a un solo actante durante todo el proceso

comunicativo, sino que el rol se intercambia con cada mensaje.

Es por ello que Daniel Prieto (1990) cuestiona el esquema de comunicacion
tradicional y propone uno nuevo, en el que se mantiene los elementos basicos de la
interaccion comunicativa e integra dos conceptos claves para complementar este proceso:

la formacién social y el marco de referencia.

Un proceso de comunicacion no puede ser entendido sin los conceptos de
formacién social y de marco de referencia. Todos sus elementos estan insertos en
ellos, sin el contexto es imposible el texto, aun cuando éste tenga algun grado de
especificidad. (Prieto Castillo, 1990, p.1).

A continuacion, se describe los elementos que integran la actual concepcién del

proceso comunicativo:

12



Formacién social: Se refiere a la influencia directa que ejerce el contexto general
del emisor en la comunicacién. Es decir, como la politica, economia e ideologia de una
determinada sociedad condiciona la postura del emisor. Respecto a esto, el autor sefiala
que “lo que funda al emisor no esta en lo esencial en él, sino en las relaciones sociales
dentro de las cuales se inserta y vive, segun los limites fijados por la formacién social a

cada sector de la poblacion” (Prieto Castillo, 1990, p. 3).

Marco de referencia: Relacionado con la manera en la que se ve expresada la
formacion social. Es decir, el contexto inmediato de cada individuo en el que se evidencia
su forma de pensar, creer, recordar, hacer y sofiar. Tanto el emisor como el perceptor, se
ven afectados por estas categorias que determinan la creacion y decodificacion del

mensaje.

Para completar este modelo, Daniel Prieto (1990) aborda otras categorias
determinantes de la comunicacion: el cadigo, el emisor, el perceptor, medios y recursos,

mensaje y referente, que seran desglosadas a continuacion:

Cdédigos: Son “conjuntos organizados de signos, regidos por reglas para la emisiéon
y recepcion de mensajes, y constituyen verdaderos “sistemas de comunicacion, por ser
esta su misién final” (Nifio, 1996, p. 60). La importancia de compartir el mismo cédigo que
el perceptor es definitiva, pues es “lo que le da sentido al mensaje, su forma de expresion:
es el idioma que se usa, las palabras que se emplean, los simbolos utilizados, las imagenes
a que se acude” (Billorou, 1996, p. 72). De ello dependera que se pueda cumplir el objetivo

comunicacional.

Emisor: Es un individuo, institucion o grupo de personas que “asume en un
momento dado el propésito de comunicar algo (conceptos, ideas, actitudes, sentimientos,
ordenes, solicitudes, etcétera) y con la ayuda de un cédigo configura dicha informacion en

un mensaje, el cual es emitido a través del respectivo canal o medio” (Nifio, 1996, p. 38).

Se debe tomar en cuenta que el emisor “ostenta una definida personalidad, que

sabe determinadas cosas y que se expresa de un modo en particular. Es decir: el emisor
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posee actitudes, conocimientos y cédigos propios”. (Billorou, 1996, p. 72). Por ello, Daniel
Pietro (1990) hace una distincién entre emisor "real" y emisor "vocera". El primero es aquel
que lleva las riendas de la comunicacion y expresa voluntariamente su deseo y el vocero,

transmite lo que otros piensan o indican.

Finalmente, Ortega (2004) menciona que “la eficacia de la comunicacién esta en
estrechar dependencia con la credibilidad del emisor. Esta credibilidad consta de dos
factores principales: uno de tipo cognoscitivo, como el poder, el prestigio, la competencia,
etc., y otro de tipo afectivo, formado por la simpatia, la confianza, el atractivo, etc., del

emisor” (p. 15).

Mensaje: Se lo puede definir como “el momento mismo en que el emisor usa el
codigo para organizar y trasmitir una determinada informacién” (Nifio, 1996, p. 38). Es

decir, la unidad que resulta de codificar una determinada informacion.

En todo mensaje pueden distinguirse dos aspectos principales: el objetivo del
mensaje y la estructura del mismo. “El objetivo del mensaje esta estrechamente ligado a
los fines de la entidad que realiza la comunicacion. La estructura del mensaje se refiere al
contenido del mismo, al estilo o forma en que se presenta el mensaje” (Ortega, 2004, p.
15).

Medios y recursos: Sirven como un instrumento para transferir la informacién
codificada hasta el perceptor. Sirven como un soporte espacial y material que se adaptan
a las necesidades del entorno. Nifio (1998) y Ortega (2004) los agrupan en dos tipos:
personales o simples, en los que existe un contacto directo entre el emisor y el perceptor
del mensaje y compuestos o impersonales, aquellos que presuponen la intervencion de

medios de comunicacién masivos, en los que no existe interaccion personal.

Perceptor: En el esquema tradicional de proceso de comunicacién, este elemento
era conocido como receptor, con la diferencia de que, en el caso actual, ya no se lo ve
como pasivo, mas bien es considerado como un ente activo y determinante para la
efectividad del objetivo de comunicacion. En otras palabras, es quien decodifica el mensaje

y lo interpreta en base a sus creencias, deseos y experiencias. La percepcion no es un acto

14



gratuito, en ella se juega nuestra toma de posicién ante la realidad, ante los demas, y en

definitiva nuestra conducta.(Prieto Castillo, 1990).

Referente: Comprende todo ser, objeto, situacion, idea, sean reales o imaginarias

del cual se hace referencia en el mensaje. Segun la situacion puede diferenciarse entre:

- Distorsion referencial: Aquel mensaje que altera o falsea la realidad
para conseguir sus objetivos. Un ejemplo es la propaganda politica o la
difusién de estereotipos machistas en la publicidad de consumo.

- Parcializacién referencial: Cuando un mensaje es presentado de forma
incompleta, sin mostrar una vision integral de la realidad. Esto se puede
generar al difundir una sola causa de un suceso y hacerla pasar como el
Unico elemento detonante.

- Bajareferencialidad: Un mensaje construido con poca informacion y
datos superficiales. Se presenta comunmente en la cotidianidad, cuando
los individuos se reservan u omiten informacion importante.

- Altareferencialidad: El mensaje contiene la version mas apegada a la
realidad, profundiza en los aspectos relevantes y brinda una vision
holistica de los hechos. Dentro de esta categoria se considera a los

documentales, investigaciones o auditorias.

Dentro del proceso de comunicacion se reconocen tres elementos adicionales que

pueden determinar su eficacia y aportar mayor informacion:

Interpretaciéon o descodificacion: Juega un rol importante dentro del proceso de
comunicacion porque “se basa en la identificacion de la informacion y demas significados
que ha querido dar a entender el emisor en la produccion. La interpretacion es requisito

fundamental para la plena compresion del mensaje” (Nifio, 1996, p. 60).

15



Ruido o interferencia: Son las diversas perturbaciones que se dan alrededor del
proceso comunicativo, condicionando su eficacia. Pueden existir ruidos de diversa indole

y origen.

“Los ruidos pueden ser fisicos (mensajes trasmitidos en voz baja), ideoldgicos
(mensajes que contrarian la ideologia del perceptor por eso no son aceptados),
sociales (cuando el mensaje esta o parece ser dirigido a otro grupo social por su
forma o contenido), de codificacion (cuando esté escrito o dicho en un idioma que
el perceptor no entiende), técnicos (cuando trasmite informacion especializada
gue esta fuera del alcance del perceptor), culturales (cuando contiene referencias
culturales que el perceptor ignora) y de otros origenes similares” (Billorou, 1996,
p.73).

Realimentacion®: Permite comprender las reacciones inmediatas o espontaneas
del perceptor ante el mensaje. Dichas reacciones pueden ser percibidas por el emisor a
través de diferentes medios y a partir de ellos reajustar accién emisora. La inmediatez con
la cual se puede identificar este componente depende del tipo de comunicacién que se esté
desarrollando, en el caso de la comunicacién interpersonal es instantdnea pues se
evidencia la realimentacién?® a través del lenguaje corporal o actitudes, mientras que en la

comunicacion de masas conlleva un estudio de recepcion de audiencias a largo plazo.

Para adaptar este proceso a fines publicitarios, Billorou (1996) hace un estudio
comparativo entre el proceso de comunicacion tradicional y el de comunicacion publicitaria,
en donde se identifica disyuntivas interesantes que enriquecen y modifican funcionalidad y
percepcion de este Ultimo. A continuacion, se expone las principales diferencias en cada

uno de los elementos que conforman el flujo comunicativo:

En la comunicacion publicitaria el emisor siempre es doble. Esta dupla persigue un

mismo objetivo, pero actda de forma independiente.

Emisor interesado: Aquel que tiene la necesidad de comunicar y contrata los

servicios de terceros.

1 Usualmente se utiliza la palabra retroalimentacién como término equivalente; sin embargo, esta alin no
conta en la RAE.
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Emisor técnico: Corresponde a la agencia de publicidad o su sustituto, que se

encarga de elaborar la pieza publicitaria

En la comunicacién publicitaria no existen - 0 no deberian existir — los ruidos de
concepciodn, ya que los especialistas de la comunicacién hacen coincidir los conocimientos,
actitudes y codigos del emisor con los mismos parametros del perceptor. Es decir, que la
agencia -el emisor técnico- elabora los mensajes adecuados para una audiencia
predeterminada. Esto permite que se disminuya el ruido de propagacion, pues la pieza se
construye en funcién de la tecnologia y caracteristicas fisicas del canal (medio de difusién)

que vehiculizara el mensaje. (Billorou, 1996, p. 79).

Sin embargo, existen casos en los que se generan ruidos de asimilacién, producidos
en tres circunstancias: “cuando el aviso esta mal concebido, cuando el aviso esta mal
difundido y llega a una audiencia a la cual no estaba destinado, o cuando, fortuitamente,
es recibido por individuos no componentes de la audiencia predeterminada” (Billorou, 1996,
p. 80).

De igual manera, Billorou (1996) hace algunas adaptaciones en el proceso de

comunicacion tradicional para hacerlo coincidir con los fines publicitarios:

Canal: Es el medio por el cual el mensaje llega del emisor al perceptor y cumple las

siguientes caracteristicas:

- Impersonal: transmitido por un medio no humano (revista/television/internet).

- Oneroso: se paga para que el mensaje sea emitido.

- Obijetivo: generalmente comercial.

- Indirecto: reproducido por un medio de comunicacion y tiene simultaneidad de
recepcion.

- Frontal: asume caracteristicas persuasivas facilmente identificables. En
Ecuador, la Ley Organica de Comunicacioén, en el Art. 60, exige que los
medios de comunicacién publicos, privados y comunitarios identifiquen el tipo
de contenido que transmiten; y sefialan si son o no aptos para todo publico,
con el fin de que la audiencia pueda decidir conscientemente sobre la
programacion de su preferencia. Y se los cataloga con la siguiente

nomenclatura:
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» Informativos -

» De opinion -O

» Formativos/educativos/culturales -F
» Entretenimiento -E

» Deportivos -D

» Publicitarios —P

(Asamblea Nacional del Ecuador, 2013).

Perceptor/ Audiencia: Quien recibe el mensaje. El perceptor es siempre individual,
aun cuando forme parte de una audiencia. Cada individuo es un perceptor Unico y

diferenciado. Puede ser:

- Mdltiple: la audiencia recibe el mensaje simultaneamente.

- Anonima: cuando se ignora la identidad de las personas perceptoras.

Mensaje: es el camulo de informacion que se desea transmitir. Se pueden distinguir

los siguientes componentes en un mensaje:

- Contenido: es lo que el mensaje dice; es el referente del mensaje.
- Cddigo: es el conjunto de signos de cualquier naturaleza que tiene significado
tanto para el emisor como el perceptor. Los mas frecuentes en la publicidad

son:

» Escritos: signos que permiten la representacion gréfica de los

sonidos de los cédigos orales.
» Icoénicos: aquellos cuyos signos son imagenes.

» Cromaticos: emplean el color como forma de expresion.

Contexto: se lo puede clasificar en dos tipos:

- Cercano: formado por todo aquello que rodea al mensaje en el medio o canal

que lo transmite.
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- Ambiental: todo aquello que rodea al perceptor en el momento en que esta

recibiendo el mensaje.

Ruidos: Son perturbaciones que atentan contra la fidelidad de la comunicacion.

- Ruidos de emisién:
» de concepcidn (ruidos conceptuales)
» de propagacioén (ruidos fisicos)

- Ruidos de recepcion:
» de comprension (ruidos fisicos)

» de asimilacién (ruidos conceptuales)

En este proceso de comunicacion se pueden dar varias interrupciones o ruidos que
pueden modificar el objetivo inicial y provocar una reaccion inesperada. Burgoon & Ruffner,
(1978a) establecen un esquema de intencionalidad orientado a las interrupciones o ruidos

que se pueden presentar en el perceptor.

Tabla 1 Esquema de intencionalidad comunicativa

La fuente tiene intencién La fuente no tiene

de comunicar

intencion de comunicar

El perceptor percibe la

intencion de comunicar

A

Comunicacion

B

Comunicacion atribuida

El perceptor no percibe C D

laintenciéon de

Intencién de comunicacién Conducta

comunicar

(Burgoon & Ruffner, 1978).

En el caso A, Burgoon y Ruffner (1978) aseguran que al existir correspondencia de
intencionalidad la comunicacion se establece de forma adecuada. No asi en la casilla B,
en donde el perceptor percibe un intento de comunicacion sin que la fuente lo haya
manifestado de forma voluntaria, generado una interpretacion equivoca del mensaje. En
cuanto a la C, la comunicacion se realiza de forma incompleta, la fuente manifiesta un

interés comunicativo pero el perceptor no lo percibe, estancandose asi el proceso de
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comunicacion. Finalmente, en el recuadro D ninguno de los dos presenta indicios de

entablar comunicacion, lo cual se convierte en una conducta.

En consecuencia, pulir cada elemento que interviene en el proceso de
comunicacion publicitaria ayuda a comprender en dénde se debe prestar mayor atencion
para evitar malas interpretaciones 0 ambigiiedades en la trasmisidon de mensajes. En este
sentido, Billorou (1996) destaca que “el conocimiento e identificacion de los ruidos de
comprension y asimilacion resultan fundamentales para crear y producir mensajes cada

vez mas precisos y eficientes” (p. 81).

1.4 Estrategia publicitaria

Como hemos visto, la publicidad toma la esencia de la comunicacién y la adapta
para fines comerciales, haciendo énfasis en su caracter persuasivo para motivar un
comportamiento particular en las audiencias. La manera de trasmitir un mensaje depende
del tipo de producto y target al que la marca apunte, pues de esto dependera la seleccion
de tacticas y recursos publicitarios a utilizar. A continuacion, se expondran varios de estos

elementos.

1.4.1 Mecanismos publicitarios

Se conoce como mecanismos publicitarios a los aspectos y procesos internos de
las personas, relacionados con su comportamiento en consecuencia de la influencia
publicitaria. En este sentido, la publicidad utiliza dos componentes: el informativo y el
persuasivo. El primero consiste en dar a conocer los atributos de un producto o servicio de
forma objetiva, pero no necesariamente imparcial o desinteresada (Ortega, 2004). El
persuasivo tiene como principal objetivo incidir en las actitudes y comportamientos de las

personas. Para lograrlo existen varios caminos, Ortega (2004) los clasifica en tres tipos:

1. Persuasion racional: apela a la parte cognitiva del ser humano, proveyendo de
argumentos légicos y verificables, mismo que pueden ser aplicados de acuerdo

a las subcategorias propuestas por Garcia Uceda (2000).

¢ Deductiva: parte de la relacién entre dos premisas concretas, de las que

se obtiene un nuevo argumento.
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¢ Inductiva: radica a la interpretacién auténoma del individuo.

¢ Retdrica: consiste en encontrar nuevas maneras de trasmitir conceptos de

facil reconocimiento.

¢ Analdgica: apela a la comparacion légica de un aspecto conocido por la

audiencia.

2. Persuasidén emotiva: Insta a los sentimientos y emociones, siendo los primeros
estados afectivos y las emociones, estados de excitacion que conllevan
sentimientos (Ortega, 2004). La conducta del ser humano tiene un caracter
emotivo inherente que tiende a prestar mayor atencion y recordacion aquellos
mensajes que desencadenaron respuestas emocionales. Ademas, las
apelaciones emocionales tienen la ventaja de no generar contraargumentos.
(Bassat, 2017).

3. Persuasion inconsciente: Consiste en combinar los instintos y con la sugestion
para seducir al espectador y generar deseo o posesion, un claro ejemplo de esa
técnica es el uso de elementos de caracter sexual en un mensaje publicitario.
(Ortega, 2004). También es conocido como persuasion publicitaria o publicidad
subliminal, pues se enfoca en el uso de estimulos visuales y auditivos, que sean
imperceptibles para el umbral de la consciencia (Garcia Uceda, 2000) De ahi
gue una de las estrategias para la efectividad de la esta publicidad sea la

manipulacién de la imagen gue el consumidor tiene de si mismo. (Weibel. 1997).

1.4.2 Estilos publicitarios

Hay que tener en cuenta que el promedio de los impactos publicitarios que un
individuo recibe diariamente fluctia entre los 500 y 1000, por lo que las estrategias
persuasivas deben encontrar diferentes tacticas para atraer la atencion de los
espectadores. Garcia Uceda (2000) clasifica en 12 a las posibilidades que un publicista

tiene para trasmitir su concepto:

1. Informativo- educativo: se emplea cuando se quiere explicar de manera sencilla

las caracteristicas de un producto.
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2. Emocion: cuando se recurre a exponer o0 sugerir situaciones o comportamientos
afectivos con el fin de que el receptor se identifique y producir en él diferentes

emociones.

3. Regresivo: el objetivo es llevar al espectador hacia el pasado, a momentos

felices.

4. Mdasica: Se emplea este recurso cuando el producto ofrece servicios
emocionales: “Es quiza uno de los caminos publicitarios mas completos,
participativos y eficaces que existen. Sirve para comunicar cosas que no se pueden
transmitir mejor de otra manera: una sensacion, un estilo, una clase, un estado de
animo...”. (Garcia Uceda, 2000a, p. 233).

5. Ansiedad visual: es el empleo de imagenes conjugadas con el ritmo musical que

produce una ansiedad de seguirlas con la vista para captar su contenido.

6. Humor: crea en el publico una actitud relajada y receptiva para escuchar y aceptar
lo que se dice. No debe caer en la vulgaridad.

7. Fantasia: se emplean hechos fantasticos, irreales para llamar la atencion del

receptor.

8. Miedo-Temor-Escandalo: se alude a situaciones catastroficas, accidentes,

enfermadas para crear consciencia en los receptores o captar su atencion.

9. Suspense diferido: es un procedimiento que funciona en dos fases: en la primera
se lanza un mensaje intrigante y después, se despeja la inquietud con un mensaje

respuesta-solucion.

10. Seriada: la comunicacion se contempla por capitulos con los mismos personajes

0 situaciones.

11. Referencias racionales: se relaciona con aspectos econémicos o de utilidad del

producto.

12. Erotismo: un mensaje construido con erotismo tiene un alto poder de

convocatoria y atraccién entre determinados consumidores.
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1.4.3 Formato publicitario

El vertiginoso cambio de las tendencias publicitarias ha desencadenado una
hibridacion en cuanto a los géneros y medios de difusion, provocando que la tradicional
divisién entre medios convencionales (above the line) y los no convencionales (below the
line) deje de existir. En la actualidad, lo mas apropiado es clasificar a las plataformas

publicitarias de la siguiente manera:

— Medios pagados: todos aquellos que implican una transaccion monetaria
por ser publicados, independientemente de la plataforma (spots, vallas
publicitarias, banners online o anuncios).

— Medios ganados: representa toda la cobertura mediatica que una actividad
0 acto comunicativo pueda generar. Mas conocido como: free press.

— Medios propios: se integran a esta categoria los espacios que una marca
pueda controlar para difundir su discurso. Pueden ser: redes sociales, sitios

web, blog, segmentos de radio, o espacios en television.

(Reyes, 2016).

La presente segmentacién permite que las estrategias de medios se
fusionen y se adapten a la realidad 2.0. De tal manera que el incremento del alcance
publicitario y las estadisticas de impacto y conversién pueden ser medibles y utilizadas

coémo precedentes para evitar futuros errores y garantizar futuras campanas.

1.4.4 Tipos de publicidad

A la publicidad se la puede clasificar de varias maneras, para efectos del presente
estudio, se abordaré la clasificacion de la publicidad segun lo que publicita, pero antes, es
importante aclarar que independientemente de la categoria a la que pertenezca, el acto
publicitario es el que mayor dosis de creatividad demanda. Por ello, este debe ser el
componente clave desde el primer momento en el que se considera publicitar algo hasta la
manera de introducirlo en la cotidianidad del consumidor. Asi lo asegura Bassat (2017)

quien sintetiza el uso de la creatividad en tres momentos:

— Anivel de producto, cuando éste esta en proceso de creacién, disefio,

estudio o fabricacion.
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— Anivel estratégico o de posicionamiento del producto y de estudio del
consumidor.
— Anivel de la ejecucién o comunicacion publicitaria, en la creacion y

difusién de la campainia.

Solo la creatividad puede garantizar la efectividad de una la pieza publicitaria, pues
nos encontramos ante consumidores que han educado a su cerbero para descartar
aquellos contenidos que no les resulten novedosos (zapping), obligando asi a los
publicistas a ofrecerles nuevas experiencias audiovisuales, de acuerdo a la categoria a la

que pertenezca y al fin se apunte:

- Publicidad Comercial: Esta enfocada en vender un producto o servicio a un
grupo determinado de personas que cumplen con caracteristicas especificas.
Kotler & Armstrong (1996) la definen como cualquier forma pagada de
presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado

- Propaganda: Es la difusién de ideas politicas, filos6ficas, morales, sociales o
religiosas, siendo su objetivo principal el de informar a la poblacién, generar
conciencia y modificar conductas. (Crespo, 2010, p. 39) Otra manera de definirla
es identificando su objetivo con el de ganar adeptos.

- Publicidad Social: Es una forma especifica de la comunicacién publicitaria que
busca mejorar la calidad de vida de las personas y el desarrollo social. Dado
que el tema central del presente estudio formar parte de esta categoria se la

abordara mas a detalle.

1.5 Publicidad social

La publicidad social, surge como alternativa de “la publicidad ha sido objetivo
primordial de ataque e inspeccion” (Deckard, 1978, p. 380), debido a que histéricamente
su discurso ha estado cargado de contenidos que promueven el consumismo y la creacion
de estereotipos peyorativos; combinados con teméaticas que priorizan la frivolidad, el
individualismo, la banalidad y la ostentacion. Autores como Spurgin (citado en Guerrero &

Orozco, 2012) plantean que:
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“no es ético que los publicistas (hablando en la generalizacién) creen imagenes
fantasticas muy alejadas de la realidad para que sorprendan al consumidor; o que
modifiquen las imagenes humanas dotandolas de una perfeccién inalcanzable
(prototipo de belleza generado por las tecnologias de la imagen), generando
expectativas imposibles en los receptores de sus mensajes, o creando una

insatisfaccion personal y una baja autoestima” (p. 259).

Ademas, se debe considerar que la publicidad constituye un determinante cultural
porque erige construcciones ideoldgicas, que marcan formas de pensar y modos de
conducta. (J. Garcia, 2015) A esto se le suma, el alto potencial emocional y reflexivo de los
discursos publicitarios. Asi lo ratifica Ferrer (citado en Centeno & Carlos, 2004) quien
sefiala que “si el lenguaje es un arma de convencimiento y sugestion entre los humanos,
el lenguaje de la publicidad es el instrumento para alcanzar aquel objetivo hasta sus ultimas

consecuencias” (p. 43).

Es asi como se puede asegurar que la publicidad se encuentra ante una “cultura de
la culpabilidad” (Rodergas, 1998) producto de la censura y critica de los actuales

consumidores, que reclaman nuevas formas de comunicacion.

En este marco nace la publicidad social como “un elemento consustancial para las
sociedades, que ofrece... nuevos patrones de comunicacion responsable, que permiten la
reflexién y el abordaje a grandes temas de interés social” (Alvarado Lépez & Eguizabal,
2010, p. 37).

Para ejemplificar lo mencionado anteriormente, Feliu (2004) hace la siguiente
comparacion: “la publicidad comercial crea mundos de ensuefio (y por ello es una
comunicacion, eu-tépica, de felicidad), mientras que la social tiene que abrirnos los ojos de
manera diferente sobre la realidad misma, sobre su crudeza, por lo que construye discursos

sinténicos o anti-eutépicos” (p.8).

Concretamente, se entiende a la publicidad social como

“‘una actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e
interesada que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas concretas de
interés social, y que, por lo tanto, se plantea objetivos de caracter no comercial,
buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo
social y/o humano” (Alvarado, 2010, p. 336).
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Es necesario esclarecer que la publicidad social “toma prestada” tacticas de la
publicidad comercial, pero debe encontrar una manera Unica de innovar en la generacién

de conceptos que apunten al cambio y desarrollo social,

La publicidad social puede responder a varios objetivos dependiendo de la finalidad
que persiga el anunciante y del contexto en el que se la quiera aplicar, pero se la puede

sintetizar en tres fines:

e Denunciar la existencia de problemas sociales.
e Sensibilizar a la poblacion.

e Inducir al adoptante objetivo a una accion

Finalmente, sea cual sea la intencionalidad que se le quiera dar a determinada
publicidad es primordial entenderla como una herramienta de trascendencia cultural;
porgue su creacion implica convertirse en un espejo de la sociedad. Asi lo confirma Pollay
(citado en Centeno & Carlos, 2004) al asegurar que la publicidad es una de las instituciones
culturales mas importantes del mundo actual, por la prominente presencia en los

escenarios sociales.

Asimismo, se debe considerar que los individuos:

“estan acostumbrados a los modos de narrar de la publicidad y que no sélo
comprenden sus mensajes con rapidez, sino que se sienten atraidos por un
lenguaje que parecen haber interiorizado, la utilizacién de publicidad para tratar
ciertas tematicas que, por su complejidad, pueden generar incluso rechazo, puede

ser muy eficaz” (Alvarado, 2011a, p.6).

1.6 Comportamiento del consumidor

En general, alrededor de la publicidad no existen conocimientos estaticos, todo el
tiempo se debe innovar y encontrar nuevas maneras de seducir al consumidor. No
obstante, para crear una pieza publicitaria existen etapas fundamentales que pueden ser
adaptadas a las nuevas tendencias, pero no deben ser omitidas. Una de las mas
importantes es la investigacion. Antes de generar un concepto es necesario conocer
exhaustivamente al publico al que va dirigido. Para esto, se recomienda crear perfiles de

nuestros consumidores ideales, a través de estudios de mercado y comportamiento del
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consumidor. Solo asi se puede moldear y personalizar las tacticas comunicacionales y

publicitarias y reducir el margen de error.

Para esclarecer y profundizar este tema, se hablara a detalle del comportamiento
del consumidor y los factores —internos y externos- que influyen en él. J. Paul Peter (como
se cité en Corona, 2012) afirma que “el comportamiento del consumidor abarca los
pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que

emprenden, en los procesos de consumo”. (p.5).
De la anterior definicion, se deduce lo siguiente:

a) Los sentimientos, pensamientos y acciones de cada consumidor se
modifican a cada momento gracias a que su medio ambiente esta también
constante movimiento, los ciclos de vida de los productos son mas breves y las
empresas se ven en la necesidad de revisar de forma constante sus estrategias de

marketing.

b) Los sentimientos, pensamientos y acciones de los consumidores tienen
importantes interacciones con su medio ambiente, proporcionando informacion a
los mercaddlogos sobre las preferencias de algunos productos o servicios y el

porqué de esas preferencias.

c) El intercambio entre los seres humanos es algo inevitable, el
comportamiento de los consumidores consiste en que las personas entreguen

dinero a otras para obtener productos y servicios que satisfagan necesidades

Existen factores internos y externos que influyen en el comportamiento del
consumidor. Estos ultimos, estan relacionados con los demas, con el mundo exterior, es
decir, todo lo que rodea al consumidor su contexto, cultura, circulo social, entre otro.
Mientras que los factores internos se refieren a aquellos procesos que se ejecutan en lo

mas intimo de cada individuo, con esto se hace referencia a la percepcién y la motivacion.

1.6.1 Factores internos

- Motivacion y necesidades: “La motivacion es aquello que conduce a las personas a
comportarse de una forma determinada. Tiene lugar cuando el consumidor tiene una

necesidad que debe satisfacer” (Noel, 2012, p. 18) Como vemos, la motivacion es
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generada netamente por una necesidad que debe ser cubierta obligatoriamente para

poder alcanzar el bienestar.

Schiffman & Lazar (2010) aseguran que la motivacion es una fuerza impulsadora que
lleva al individuo a tomar una decision, “esta fuerza impulsadora se genera por un
estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha” (p.88).
Todos los seres humanos poseemos necesidades en diferentes grados y aspectos de

la vida. No obstante, las podemos clasificar en dos: innatas y adquiridas.

e Necesidades innatas: Son de caracter fisioldgico y constituyen motivos
primarios que deben ser resueltas para sobrevivir, como: el alimento, agua, aire,
vivienda y seguridad.

e Necesidades adquiridas Agquellas que resultan de la interaccion con el
ambiente o la cultura. Estas pueden ser de: autoestima, prestigio, afecto, poder
o autorrealizacion. “Son resultado del estado psicolégico subjetivo del individuo
y de sus interrelaciones con los demas.” (Schiffman y Lazar, 2010, p. 88), es

decir, adquieren un orden secundario.

Para comprender mejor este punto, Maslow formulé una teoria de la motivacién
humana, conformada por una pirdmide de cinco niveles basicos de necesidades. El
esquema parte por las necesidades fisiolégicas hasta llegar a las necesidades de
realizacion personal. Esta teoria postula que los individuos buscan satisfacer sus
necesidades de nivel menor previo a cubrir las carencias de caracter superior. Las
necesidades de nivel inferior son vistas como el punto clave de la motivacién. (Schiffmany
Lazar, 2010, p. 98).

Cabe destacar que ninguna necesidad se satisface por completo, ya que siempre
surgird una nueva, es decir, el ser humano esta sometido a motivaciones y necesidades

permanentes que van apareciendo a medida que transcurre el tiempo.

- Percepcidn: Schiffman y Lazar aseguran que “la percepcién es el proceso mediante
el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo” (2010, p.157). Es decir, que cada
individuo selecciona, organiza e interpreta la informacién que recibe de su entrono de
acuerdo a sus necesidades, situaciones y factores de influencia externos como la

familia, cultura o clase social.
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En el caso de la publicidad, todos sus elementos deben ser atractivos para captar la
atencion del consumidor; es asi que el lenguaje publicitario juega un papel fundamental
en la produccion de estimulos que, posteriormente, son percibidos por cada individuo

de forma diferente (Fischer & Espejo, 2011).

1.6.2 Factores externos

Familia: Rivera y Garcillan consideran a la familia como el grupo de pertenencia con
mas influencia sobre la personalidad, actitudes y motivaciones del individuo, y por ello,
es una variable externa critica para condicionar una compra. La familia es fundamental
debido a que influye sobre las necesidades, motivaciones y actitudes del individuo.
Asimismo, orienta desde la infancia las pautas de comportamiento de consumo, y por

su composicion, influye en las decisiones de compra conjunta. (2012, p. 175).

Asimismo, Alonso y Grande definen a la familia como un “grupo de personas
gue, relacionadas por nacimiento, adopcién, matrimonio, o figura similar, conviven en
un mismo hogar, se consideran integrantes de un grupo, estan sujetos a su disciplina
y se mantienen suficientemente unidos para respetar las normas familiares” (2010,
p.226).

Cultura: La cultura engloba un grupo de caracteristicas especificas que identifican a
un conjunto de personas de otras. Para Schiffman y Lazar, es “la suma total de las
creencias, valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento

del consumidor de los miembros de una sociedad particular.” (2010, p.348).

Segun Arens, Weigolf, & Arens (2008) la cultura se refiere al conjunto entero
de significados, creencias, actitudes y formas de hacer las cosas que son compartidas
por algun grupo social homogéneo vy, por lo comudn, se transmiten de una generacion

a otra

Més ampliamente, la cultura puede ser definida como “el conjunto de valores,
ideas, actitudes y otros simbolos significativos creados por el ser humano para dirigir
su propio comportamiento y los procedimientos de transmisién de este caudal de

generacién en generacion”. (Alonso & Grande, 2013, p.136).
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— Clases sociales: Se determina a la clase social como:

“la divisién de los miembros de una sociedad en una jerarquia de clases con
estatutos distintivos, de manera que a los miembros de cada clase les corresponda
relativamente un mismo estatus y, comparados con éste, los miembros de todas

las demas clases posean un estatus ya sea mayor o menor.”

(Schiffman y Lazar, 2010, p.320).

La clase social influye fuertemente en las decisiones de las personas. Incluso, los
productos que se consumen son indicadores de a qué clase social se pertenece. “Los
sociblogos dividian en forma tradicional a las sociedades en clases sociales: alta,
media alta, media baja. Creian que las personas de la misma clase social tendian hacia
actitudes, simbolos de posicion y patrones de gasto similares” (Arens, Weigolf y Arens,
2008, p.157).

1.7 Actitudes frente a la publicidad

Ahora bien, ademés de conocer los factores que determinan el comportamiento de
los consumidores se debe tener presente cual es su postura frente a la publicidad. Para

ello, Bassat (2017) propone tres premisas clave:

1. El consumidor selecciona la publicidad

No hay duda que en la actualidad nos vemos inmersos en un océano de
contenidos publicitarios, por eso el cerebro ha desarrollado una capacidad
especial para receptar solo aquellos que estén relacionado con sus
necesidades, gustos e inquietudes del momento y que posean una gran
capacidad creativa. Ademas de estos dos componentes, el consumidor

espera que la publicidad le brinde: informacion, entretenimiento y confianza

Todo proceso publicitario deber estar integrado por estos tres elementos: no
obstante, cada uno debe emplearse de acuerdo del tipo de producto o
servicio que se quiera publicitar; no es lo mismo vender un seguro de vida

que un desodorante.
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2. El consumidor no es fiel a una sola marca: selecciona entre una variedad

3.

Un estudio realizado en London Business School en el 2014 demostré que
cada consumidor tiene un repertorio de marcas de consumo frecuente; es
decir que todos los individuos tienen varias opciones de marcas para un
mismo producto, las cuales van a ser consumidas de forma aleatoria segun
los impulsos y estimulos que reciba previo o durante la compra. Por tanto,
una de las principales responsabilidades de la publicidad es mantener a la

marca en el top de esa lista.

Ademas, por lo general, “el consumidor busca informacion si el riesgo es
alto, y encuentra en la fidelidad la compra segura” (Bassat, 2017). Para esta
premisa es importante recordar que el consumidor actual se encuentra mas
armado en temas de informacién que en cualquier otra época, sobre todo, si
se trata de temas que le generan alto nivel de inseguridad. “Cuanto mayor
es el riesgo, mas extensiva es la busqueda y mas probable es que el
consumidor preste atencidn a varias fuentes de informacion, incluyendo la
publicidad” (Bassat, 2017, p. 29) Ademas, en estos casos, el consumidor
suele recurrir a sus dos comodines: la confianza y la costumbre, dos

elementos que la publicidad también debe considerar.

La publicidad que mas gusta vende mas

Cbomo se ha visto a lo largo de todo este capitulo, la publicidad es una de las
herramientas de comunicacion mas poderosas para inducir a las audiencias
a adquirir determinado producto o servicio. Aunque, en cierta medida, todas
las piezas publicitarias cumplen con este fin, hay algunas que lo logran de
manera mas eficiente, duplicando o multiplicando las ventas. Esto responde
a un componente clave e irrefutable, cuando una publicidad gusta todo lo
demas se da por afiadidura. Bassat (2017) sefiala algunos beneficios y

factores que generar esta percepcion positiva.

a. Los anuncios que gustan garantizan la difusion del mensaje porque aislan
el efecto zapping, es decir el rechazo mental, casi inmediato, cuando

aparece en pantalla.
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La personalidad de la marca ayuda a que el anuncio guste. Es una
relacion permanente y de dos sentidos, en la que el anuncio refuerza la
personalidad de la marca, y a su vez se alimenta de ésta.
Si el anuncio gusta, es mas memorable. Los mecanismos de la memoria
se activan con mayor facilidad y eficacia si al espectador le gusta lo que
esta viendo.
El afecto se traspasa del anuncio a la marca. Que nuestro anuncio guste
significa que la marca sera percibida con mayor afecto y confianza por el
consumidor.
Cuando algo gusta, activa una respuesta de gratitud. Que un anuncio sea
atractivo y el receptor lo valore crea una actitud de agradecimiento y de
identificacion con esa marca, por coincidencia de gustos y estilos, que
puede conseguir la venta.

(Bassat, 2017, p. 33).
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CAPITULO DOS

LA MUJER EN LA PUBLICIDAD
Y EL FEMVERTISING

2.1 Construccién de la identidad social y colectiva

Para determinar la influencia de la publicidad y la comunicacién publicitaria en la
construccion de los estereotipos es necesario conocer: qué aspectos las constituyen, su
impacto a nivel individual y la manera de transformarlos o afianzarlos. Para ello es
importante comprender que las directrices sociales no actian de forma aislada, sino que
son parte de una categoria mayor que regula el comportamiento, la actitud y la percepcion

de los individuos; es decir, la identidad social.

El hablar de identidad social nos remite indispensablemente a la Teoria de Identidad
Social o TIS propuesta por Tajfel (1984), en la que sefala que los individuos edifican su
autoconcepto en base al “conocimiento de su pertenencia a ciertos grupos sociales y a la
significacion emocional y evaluativa que resulta de esta pertenencia” (p.150). Es decir, que
los seres humanos construyen su identidad a partir de las caracteristicas que se le han
atribuido al grupo social al que pertenece (endogrupo) y a las concepciones que son el
resultado de comparaciones frente a otros con los que existe algun tipo de relacion

(exogrupo).

Clémence & Lorenzi-Cioldi (2005) sintetizan los principales fundamentos de la

Teoria de la Identidad Social en tres premisas:

1. Los individuos intentan acceder (0 mantener) una identidad social

positiva.

2. La identidad social positiva se basa, en gran medida, en las
comparaciones favorables que pueden hacerse entre el grupo de
pertenencia y algunos otros grupos pertinentes. El grupo debe ser
percibido como positivamente diferenciado o distinto de los demas

grupos pertinentes.
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3. Cuando la identidad social no es satisfactoria, los individuos intentan
abandonar el grupo para unirse a un grupo mas positivo, y/o diferenciar

al grupo en un sentido mas positivo. (p. 36).

Con esto podemos decir que la identidad social depende del tipo valoracion que el
individuo le dé a las caracteristicas de su grupo: si estas son positivas, las personas se
sentirdn satisfechas y desarrollaran comportamientos y actitudes que le permitan alinearse
a los parametros de su entorno para ser aceptadas y reconocidas por el mismo. Mientras
que, si son negativas, los individuos procuraran generar estrategias de cambio colectivo o
buscaran acoplar actitudes de un exogrupo, porque el pertenecer a grupos no apreciados
0 menospreciados provoca malestar e incluso sufrimiento.(Capozza & Volpato, 1996, p.
42) Esto es entendible porque tener una autodefinicion positiva “es una de las mas basicas

necesidades humanas” (Ovejero, 2000, p.202).

Asimismo, una identidad negativa puede afectar las relaciones de interdependencia
en temas evolutivos y a nivel socioeconémico y de produccién; asi lo asegura Bourhis,
Gagnon, & Moise (1996) al mencionar que “las desigualdades de poder y de status entre
los grupos sociales acarrean inevitablemente desigualdades en la distribucién de recursos
materiales y simbdlicos” (p. 157). Esto se debe a que las construcciones ideoldgicas
ejercen su influencia en la percepcién de los grupos haciendo que el grupo social aplaque

sus intenciones de reivindicacion.

Los mecanismos de deformacién cognitiva, habitualmente elaborados por el grupo
dominante, pueden llevar a los miembros de los grupos desfavorecidos a
considerar su situaciébn como equitativa y legitima. Esta legitimacién de la situacion
disminuye el deseo de los grupos desfavorecidos de emprender acciones

colectivas necesarias para mejorar su situacion. (Cruz Souza, 2011, p.51).

Para que exista cualquiera de los dos escenarios, las valoraciones del endogrupo
deben cumplir con dos condiciones simbélicas béasicas: la estabilidad y la legitimidad. La
primera tiene un caracter histérico porque son rasgos transmitidos de generacion en
generacion y la segunda es determinada por la familia, las instituciones educativas y los
medios masivos. Siendo estos Ultimos quienes, en las tres décadas recientes, “se han
convertido en grandes legitimadores y promotores de identidades sociales, porque
construyen la imagen de las personas y las transmiten a gran escala para que el resto se

refleje en ellas” (Fair, 2011).
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Con esto presente, podemos asegurar que, si bien los medios de masas no son los
unicos mediadores en el proceso de conciliacion de imaginarios, si son quienes ejercen un
papel protagonista en la legitimacién y consolidacion de actitudes y comportamientos
sociales. Siendo uno de los mas controversiales la publicidad, “porque su discurso posee
una gran fuerza de persuasion, que influye en la transmision de valores y creencias” (Abuin,
2009, p. 8) y sus narraciones ficcionales se erigen en “construcciones ideoldgicas, que

marcan formas de pensar y modos de conducta” (J. Garcia, 2015).

Al respecto, (Garcia Canclini, 2001) sefala que la mediatizacién social evocada por
la publicidad comercial es un “juego de ecos”, ya que las significaciones se construyen en
base a experiencias de larga duracion; es decir, lo que se ve en medios masivos se
corrobora en la “calle” o en situaciones cotidianas, y viceversa. Para comprender mejor
este apartado, debemos saber que las significaciones a las que hace referencia Canclini
son los “significados aceptados e incuestionables” que definen cada elemento que nos
rodean, desde conceptos tan basicos como el agua hasta hechos complejos como la

democracia

2.2 Definicidn de los estereotipos

Una categoria de las significaciones son los estereotipos. Para MacKie, (1973) los
estereotipos son “aquellas creencias populares sobre los atributos que caracterizan a un
grupo social y sobre las que hay un acuerdo basico” (p. 93). En otras palabras, son un
conjunto de atributos que se adjudican a un determinado grupo social para categorizar la
personalidad, apariencia, comportamiento y rol de los individuos que pertenecen a este.
Ademas, Tajfel (1984) atribuye a los estereotipos un valor funcional y adaptativo que nos
ayuda a comprender el mundo de manera simplificada, ordenada y coherente; es decir, a

sintetizar la realidad.

Hablar de estereotipos nos remite a dos conceptos equivalentes: los prejuicios y la
discriminacién. Este primero es categorizado como un “conjunto de juicios y creencias de
caracter negativo” (Gonzalez, 1999, p. 48), mientras que la discriminacion es entendida
como “la conducta de falta de igualdad en el tratamiento otorgado a las personas en virtud
de su pertenencia al grupo o categoria social” (Rubio, Maria, Sanchez, Javier, & Medina

Anzano, 1996, p. 27). En este punto es pertinente aclarar que los estereotipos per se no
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tienen una connotacion negativa, mas bien estan anclados a una funcion de facilitar y hacer
mas digerible los hechos que se presentan en la cotidianidad. No obstante, algunas

personas califican de estereotipos a conductas propias de prejuicios y discriminacion.

Desde un enfoque sociocultural, se plantea que los estereotipos surgen del medio
social y se aprenden a través de permanentes procesos de socializacion y aculturacion.
“No son, en definitiva, mas que fieles reflejos de una cultura y una historia y como tales van
a nacer y mantenerse porque responden a las necesidades que tiene tal contexto de
mantener y preservar unas normas sociales ventajosas para él” (Gonzalez, 1999, p. 80).
Esto explica porque los sucesos que confirman los estereotipos tienen mayor recordacién
y aceptacion que aquellos que muestran una situacion diferente a la estereotipada.
Ademas, hay un amplio consenso en admitir que todos “tendemos a actuar en la direccion
gue creemos que los demas esperan de nosotros; esto entendido como «efecto de auto
cumplimiento» del estereotipo” (Gonzélez, 1999, p. 82).

Por otra parte, se debe considerar que los efectos de estereotipar a las personas
sSon nocivos para la convivencia social. Una vez que un individuo ha sido evaluado por sus
caracteristicas genéricas recibe un trato particular. Es mas, de este hecho se
desencadenan numerosos problemas sociales como: el racismo, el sexismo, la xenofobia,
la discriminacion sexual o de credo. Todos ellos parten de concebir a los individuos en base
a las construcciones sociales que se han ido forjando a través del tiempo y no por su

individualidad.

2.3 Los estereotipos en la publicidad

Como hemos visto, los estereotipos no solo facilitan la identidad social, la
conciencia y pertenencia a un grupo social, sino que también cumplen con un rol
adaptativo, simplificador y de prediccion (Gonzalez, 1999). Estas caracteristicas son las
que los convierten en pieza clave de la publicidad, pues debe utilizar significaciones

cotidianas y de féacil identificacion para incrementar su efectividad.

El anuncio tiene que estar disefiado para comunicar con velocidad lo fundamental
del concepto que se pretende transmitir. Por ello cuanto mayor sea la sencillez de
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lo comunicado, serd mas rapido y efectivo el reconocimiento de lo anunciado y de

la marca por parte del consumidor. (Sanchez, 2003, p. 36).

Enrique Ortega (1997) agrega que esto se ve determinado por el tiempo que una
persona mira uno de los miles de impactos publicitarios a los que esta expuesto
diariamente; por ello debemos recordar que la eficacia de la comunicacion publicitaria se

basa en dos aspectos: la fugacidad del mensaje y la identificacion del producto.

Desde sus inicios, para cumplir con estas propiedades, la publicidad ha utilizado
situaciones comunes de la cotidianidad, de tal manera que al verlas capten inmediatamente
la atencion del destinatario y se genere identificacion e interiorizacion del mensaje. El
inconveniente surge cuando estas situaciones son escogidas sin una reflexiéon previa de
las consecuencias que el replicar esos comportamientos puede generar al actor social en
cuestion. Por esto, no es sorpresa que la publicidad se haya convertido por décadas en
objetivo primordial de ataque e inspeccion. Guerrero & Orozco (2012) afiaden otras causas
para este hecho:

“La publicidad crea imagenes fantasticas muy alejadas de la realidad para que
sorprendan al consumidor; o que modifiquen las imagenes humanas dotandolas
de una perfeccién inalcanzable (prototipo de belleza construido por las tecnologias
de la imagen) generando expectativas imposibles en los receptores de sus

mensajes, o creando una insatisfacciéon personal y una baja autoestima”
(Guerrero y Orozco, 2012, p. 4).

Pese a que en afios anteriores se habia cuestionado a la publicidad es a partir de
los sesenta que la sociedad intensifica su mirada critica y se realizan multiples estudios
para conocer con precision qué clase discurso construia la publicidad. Es aqui en donde
se devela que todos los actores sociales estaban siendo categorizados bajo estereotipos
demasiado marcados y repetitivos que daban a entender que las situaciones que se
presentaban en las piezas eran reales, legitimas y dignas de replicar. Sin embargo, la
mayoria de ellas apelaban a generar comportamientos nocivos como: el consumismo, el

machismo, la perfeccion estética, el sexismo, entre otras actitudes negativas.
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2.4 Estereotipos de la mujer en la publicidad

En su mayoria la asignacion de estereotipos y roles se realizaban segun el género
- entiéndase a este como un constructo asignado por un contexto cultural y social (Catterall,
Maclaran, & Stevens, 1997) — atribuyendo determinadas personalidades y rasgos para
mujeres y hombres. “A las mujeres se las retraba como sensibles, cédlidas, dependientes y
orientadas a la gente, en tanto que a los hombres se les veia como dominantes,
independientes, orientados hacia el trabajo y agresivos” (Williams y Best, citado en Miero,
2015). Pese a que estos rasgos afectaban a ambos miembros de la sociedad, cuantitativa
y cualitativamente, las mujeres fueron las mas afectadas, porque a esto se sumaba que su
imagen respondia a cdnones de belleza perfectos e inalcanzables con el fin de utilizarlos
como un elemento provocativo que incitaba al consumo y apelaba a los instintos mas

basicos del ser humano.

Asimismo, era completamente normal que la mujer apareciese desempefiando
Unicamente el papel de ama de casa, madre y esposa, dependiente del varén y con una
escasa 0 nula participacién en los asuntos de caracter social” (Abuin, 2009, 14). Esto
porque se seguia pensando en el hombre como principal destinatario, pese a que ya se
conocia que las mujeres eran quienes tenian mayor influencia en la decisién de compra.

(Ceulemans & Fauconnier, 1981).

Para los afios ochenta vemos un panorama relativamente diferente; el porcentaje
de spots con roles tradicionales disminuye y comienzan a aparecer spots en los que las
mujeres se muestran como protagonistas y adquieren mayor independencia y libertad de
decision. Sin embargo, no es hasta finales de los 90 que este tema se consolida y las
mujeres son vistas desde una perspectiva diferente a la habitual. SGnchez Aranda (2003),

lo expone de la siguiente manera:

“De un plano de inferioridad con respecto al hombre se ha pasado a uno de
igualdad y, en ocasiones, de superioridad. Hombre y mujer ya no aparecen como
realidades antagdnicas, sino como complementarias. Y no se puede tampoco
dejar de destacar como se ha acentuado su caracter decidido con unos
comportamientos prepotentes, que suponen una subversion y asuncién del tan
denostado “machismo” (protagonizado ahora por personas de sexo femenino) de
hace décadas” (Sanchez Aranda, 2003, p. 73).
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También puede ser util el postulado de Williams y Best (1982) para hacernos
entender que el cambio no se produce de manera natural y consensuada, debido a que
esta nueva imagen de la mujer no encaja con el estereotipo que tipicamente se asignaba
a las mujeres. Ademas, como sefiala Morales (1995, citado en Gonzales, 1999), se sigue
viendo a la mujer con caracteristicas diferentes a las de los hombres; por ello a la mujer
centrada en su trabajo e independiente, se la ve como “masculina”, dando a entender que
lo que antes sirvi6 para justificar la asignacion diferencial de roles, ahora sirve para frenar

su cambio.

La imagen tergiversada de la mujer ha generado muchas consecuencias negativas
en la autoconcepcién y autoestima de las mujeres. Encontramos la justificacion a este
fendmeno en la Teoria de la Comparacion Social, desarrollada por Festinger en 1954, que
sostiene que las personas tienden a anhelar e imitar la imagen que ven representada en
otros, y alin mas si es un comportamiento masivo. De alli que en las ultimas décadas se
haya disparado la popularidad de los tratamientos estéticos y de las enfermedades

alimenticias.

De igual manera, se ha comprobado que el impacto de estos estereotipos no solo
afecta a la identidad y psiquis de la mujer, también tiene su repercusion en las condiciones
laborales y de crecimiento profesional que ellas demandan y aceptan. Pues como
mencionamos anteriormente, los efectos de una identidad social negativa recaen en la falta

de empoderamiento para reclamar condiciones igualitarias y justas.

Para conocer el contexto de la representacion de la mujer en la publicidad y su

evolucion global, Miero (2015) propone un cuadro en el que se sintetizan estos aspectos:

Tabla 2 Sintesis de la evolucién histérica de la representacion de la mujer en la publicidad

Contexto Conclusiones Autores
 Mayor nimero de hombres que mujeres en Courtney y Lockeretz (1971)
los anuncios.
e Representacion muy estereotipada de Dominick y Rauch (1972)
1958-1979 mujer y hombre. 3 _ McArthur y Resko (1975)
o Infrarrepresentacion de la mujer en el
ambito profesional, mujer representada Belkaoui y Belkaoui (1976)
EEUU como ama de casa. . Lundstrom y Sciglimpaglia (1977)
e Mujer como elemento decorativo en o _
anuncios excluida de la toma de Sciglimpaglia et al. (1979)
decisiones.
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e Se preveé una representacion menos
estereotipada en la proxima década.

e Uso de estereotipos, pero presencia de
una nueva tendencia de “super-mujer”.

o Representacion de la mujer mucho més
estrecha y tradicional que la del hombre.

Manstead y McCulloch (1981)
Courtney y Whipple (1985)
Coughlin y O’Connor (1985)

1958-1989 ¢ Dificultad de la publicidad para seguir el
paso de los cambios sociales. Whipple y Courtney (1985)
e Representacion de la mujer cefiida a su
EEUU atractivo fisico, su rol de madre, esposa y
. . ama de casa. Interpretadas como usuarias
Reino Unido de producto, pero sobre todo productos de
Italia uso domeéstico.
e No se cumple con las previsiones
anteriores, aunque empieza a haber un
incremento de la imagen de la mujer como
profesional.
. Inc_remento en _eI uso de la imagen de la Ferguson et al. (1990)
mujer como objeto de deseo sexual.
1973-1999 e Mujeres representadas como inseguras Artz y Venkatesh (1991)
con su aspecto fisico. Mazzella et al. (1992)
EEUU e Se sigue usando la imagen de la mujer en
un entorno domeéstico y tradicional. Furnham y Skae (1997)
Australia e Reduccion de la diferencia en la Whitelock y Jackson (1997)
Reino Unido representacion de mujer y hombre en
algunas categorias. Schroeder y Borgerson (1998)
Francia ¢ Roles menos autoritarios que el hombre.
. Incremento del uso del cuerpo femenino.
Dinamarca
o Eﬁtslrjicl)g?do;dadr};tr;?.res presentes también Whipple y McManamon (2002)
¢ Algunos cambios y avances en la imagen Plakoyiannaki et al. (2008)
estereotipada de la mujer, pero persiste la Liny Yeh (2009)
representacion de la mujer como elemento
1920-2013 decorativo, en escenarios tradicionales, Plakoyiannaki y Zotos (2009)
domeésticos, subordinada y con poca Brace-Govan (2010)
autoridad.
EEUU ¢ Inicio de una nueva tendencia: publicidad Montero (2011)
Taiwan Eégl-”mu;er usando una imagen de “mujer Conde y del Hoyo Hurtado (2011)
Reino Unido Aagerup (2011)
Espafia Burleson (2012)

Kay y Furnham (2013)
Burgess (2013)

Fuente: (Miero, 2015, p. 13).
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Como vemaos, aungue la imagen de la mujer en la publicidad ha ido evolucionando,
aun quedan los rezagos del discurso tradicional y de los estereotipos arcaicos,
principalmente, en el tema estético, debido a que, en la mayoria de los spots solo se ha
cambiado el contexto en el que las mujeres se desarrollan, mientras que la forma de

representarlas sigue apegada a los tipicos canones de belleza.

La mejor manera de reivindicar la imagen de la mujer es identificar claramente los
estereotipos y roles tradicionales que se han mencionado en apartados anteriores, por tal
razén, a continuacién, se acoge la categorizacién realizada por Loscertales (2003) para

enlistar los estereotipos y roles mas frecuentes de la mujer en la publicidad:

» Adolescentes preocupadas por el cuidado de su imagen externa, gregarias y

joviales.

* Madre de familia de mediana edad, feliz, sin cansancio... al servicio de todo y

todos. En ella se confunden los roles de ama de casa, madre y esposa.

» Madre juvenil, responsable y activa. A veces junto con un papa moderno y casi
siempre con uno o0 a lo mas dos hijos atractivos y tranquilos. Otras veces

embarazada. Ella suele aparecer bellay feliz, a pesar de todo.

» La mujer-objeto sexual. Es pasiva, se presta a la contemplaciéon y el deseo

masculino sin tener opinion.
* La seductora, mujer de mundo (no exactamente mujer fatal).

* La mujer fatal. A veces forman pareja o aparecen en paralelo con sus
equivalentes masculinos. Anuncian perfumes o productos muy exclusivos y

generalmente caros y superfluos.

» La novia, amante, compafiera ideal, una variante de la seductora, pero mas

sencilla y natural.

+ La profesional de éxito, a la que se tiende a sumar alguno de los tipos anteriores,
pero que no abandona los estereotipos clasicos de la mujer de siempre. Viste
elegante, da de comer bien a sus hijos o elige libremente su coche. Coincide con

el modelo de mujer denominado “superwoman’”. (Loscertales, 2003)

Asimismo, es oportuno citar la tabla propuesta por Viedma Garcia (2003) que
contiene y enfrenta los estereotipos asociados a cada género en base a sus caracteristicas

sexuales y anulando por completo su personalidad e individualidad.
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Tabla 3 Estereotipos segln el género

Estereotipo masculino

Estereotipo femenino

Estabilidad emocional

Inestabilidad emocional

Autocontrol Falta de control
Dinamismo Pasividad
Agresividad Ternura
Tendencia al dominio Sumision

Afirmacion del yo

Dependencia

Cualidades y aptitudes intelectuales

Poco desarrollo intelectual

Aspecto afectivo poco definido

Aspecto afectivo muy marcado

Racionalidad Irracionalidad
Franqueza Frivolidad
Valentia Miedo

Amor al riesgo Debilidad

Eficiencia

Incoherencia

Objetividad

Subjetividad

Espacio publico y profesional

Espacio doméstico y familiar.

Fuente: (Garcia., 2003, p. 27)

Como sabemos estos rasgos han sido instaurados histéricamente hasta convertirse
en atributos dogmaéticos y socialmente compartidos. Es por ello que la mayoria de personas
acepta y comparte contenidos cargados de prejuicios y estereotipos sexistas. La Unica
manera de invalidar estos discursos es estar atentos y reconocer a primera vista aquella

publicidad que utiliza comportamientos nocivos. El Observatorio de la Imagen de las
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Mujeres (2017) ha desarrollado una lista con todos los factores que indican la presencia de

contenidos discriminatorios:

* Frivolizar o justificar, de cualquier manera, comportamientos o actitudes que

impliquen alguna forma de violencia contra las mujeres.

« Situar a las mujeres en posiciones de subordinacién o inferioridad, con menores

capacidades o no aptas para asumir responsabilidades.

* Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las mujeres, o

contraponer la superioridad de los masculinos o femeninos.

* Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en cualquier

clase de actividad profesional.

« Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero objeto sexual,

pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre.

» Exhibirimagenes del cuerpo femenino o partes del mismo, como un recurso para
captar la atencion o como un adorno o reclamo, ajeno al contenido del anuncio y

lo anunciado.

» Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez o
perfeccion corporal, de acuerdo a canones poco reales, y que puedan proponer
comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse a su éxito

personal y social.

» Asignar a las mujeres, de manera clara y diferenciada, la responsabilidad
exclusiva o principal de cuidados a terceros y al ambito doméstico, excluyendo o

asignando un plano secundario a los hombres en dicha responsabilidad.

« Atribuir capacidades segun el sexo para el ejercicio de diferentes profesiones o
categorias profesionales, de forma que se sugiera la falta de aptitud de las mujeres

o los hombres para el ejercicio de alguna de ellas.

» Establecer diferencias con respecto a las distintas opciones o actividades
sociales que son adecuadas para hombres o para mujeres. Con especial atenciéon

a la infancia y la publicidad de juguetes.

* Recurrir a un lenguaje que de forma clara invisibiliza o excluye a las mujeres,
como por ejemplo cuando hay contradiccién entre la imagen y el texto en el género

aludido. (Observatorio de la Imagen de las Mujeres, 2017).
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Viedma (2003) afiade que en la cultura occidental la construccién del masculino y
femenino se ha caracterizado por el papel hegemdnico de los varones frente al secundario
y auxiliar de las mujeres. De ahi la importancia de tener presente los micromachismos, un

término dado por Luis Bonino en 2008 que refiere a:

“las actitudes de dominacion “suave” o de “bajisima intensidad, formas y modos
larvados y negados de abuso e imposicion en la vida cotidiana. Son,
especificamente, habiles artes de dominio, comportamientos sutiles o insidiosos,
reiterativos y casi invisibles que los varones ejecutan permanentemente” (Bonino,
2008).

Estos rasgos suelen estar presentes en las campafias de forma camuflada, lo que
hacen ain mas imperceptibles estos comportamientos. Para detectarlos, el autor propone
cuatro categorias:

* Los utilitarios: Tratan de forzar la disponibilidad femenina aprovechandose de diversos

aspectos “domésticos y cuidadores” del comportamiento femenino tradicional. Se realizan
especialmente en el amito de las responsabilidades domésticas.

» Los encubiertos: Intentan ocultar su objetivo de imponer las propias razones abusando
de la confianza y credibilidad femenina.

* Los de crisis: Intentan forzar la permanencia en el statu quo desigualitario cuando este
se desequilibra, ya sea por aumento del poder personal de la mujer, o por disminucion del
poder de dominio del vardn.

* Los coercitivos: Sirven para retener poder a través de utilizar la fuerza psicoldgica o moral
masculina. (Bonino, 2008, p. 95).

2.5 Laimagen de la mujer en la publicidad de Ecuador

Hasta el momento se ha hablado de un contexto global de la representaciéon de la
mujer en la publicidad, por tanto, es adecuado situarnos geograficamente en donde se va
a realizar el presente estudio para contextualizar y determinar los aspectos que deben

tomarse en cuenta al momento de aplicar la investigacion planteada.

La publicidad en el Ecuador tiene su auge en 1957, en donde la mayoria de piezas
eran publicadas a blanco y negro y difundidas, principalmente, en medios impresos. Se
puede rescatar que en estos afios se homologa la tendencia europea burguesa de inicios
de los XX, en donde la mujer era vista como delicada, fina, esbelta, indiferente y parisina.

En cuanto a la corporalidad, hasta mediados de los afios 1970 se imponia “la robustez en
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la representacion de las mujeres, pasando poco a poco a proyectarse figuras cada vez mas
delgadas hasta llegar en la actualidad a implantarse visualmente una extrema delgadez y

a su vez una voluptuosidad artificial” (Pontén, 2014, p. 13).

Asimismo, se percibe que el rol de la mujer ha variado en la representacion

publicitaria, pues:

En principio, ellas eran catalogadas como abnegadas amas de casa, para luego
ocupar un espacio en el ambito publico laboral (aunque manteniendo la relacion
de dependencia), hasta llegar a una proyeccion completamente erotizada y
cosificada del cuerpo femenino como gancho comercial para vender

absolutamente todo. (Pontdn, 2014, p. 15).

En la publicidad difundida en Quito, Guayaquil y Cuenca, las mujeres aparecen en
un 75% con un rol de amas de casa o0 como objetos sexuales (Fundacion GAMMA, 2012).
Entre 2013 y 2015, el 55% de casos calificados por discriminacion en el Ecuador estuvieron
relacionados con mujeres y ponen en evidencia la necesidad de gestionar camparfias de
educacion y sensibilizacion direccionadas al desarrollo de los derechos de la mujer en la

comunicacion y la informacion (CORDICOM, 2015).

Al igual que en otros paises, en Ecuador la representacion de la mujer ha sido
confinada al rol doméstico, un hecho que las condiciona a ser excluidas en areas
habitualmente asociadas a la masculinidad. Algo que llama la atencién es que las mujeres
pueden ser representadas como exitosas siempre y cuando no descuiden sus papeles
“tradicionales”. “De esta forma, si las mujeres exitosas quieren ser un “ejemplo” para la
sociedad, deben ser excelentes madres, amas de casa y esposas; es decir que su
verdadero logro no es triunfar sino lograrlo sin desatender su “rol principal” (Mogrovejo,
2015).

De igual forma, el arquetipo “ideal” de las mujeres todavia lo constituye el de “una
mujer que ademas de (o incluso sin) méritos intelectuales, tenga buena presencia, un
cuerpo escultural, un rostro agradable y “carisma” para modelar, anunciar o aparecer en la
portada de alguna revista como parte del fenédmeno de la objetivacién” (Mogrovejo, 2015)
Asi, una gran cantidad de revistas y programas incluyen imagenes de mujeres, no para dar
a conocer sus logros o su historia, sino como ilustracion para el publico masculino (Duncan

y Messner, 2005, citado en Mogrovejo, 2015).
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Como hemaos visto, la representacion de la mujer en los medios masivos nacionales
no ha tenido una evolucién significativa en las Ultimas décadas. AUn nos encontramos con
spots de productos de limpieza y cuidado del hogar en donde la principal y Gnica
protagonista es la mujer. Otro ejemplo de la objetivacion de la mujer se dio en Loja en
septiembre del 2017; cuando en una valla publicitaria se mostraba a una joven —con huellas
rojas en su cuerpo-, sosteniendo un pedazo de carne y acompafiada de la frase “Tenemos
el mismo sabor”. Este hecho desatd conmocién en redes sociales, donde cientos de
usuarios rechazaban este acto y lo catalogaban de sexista. Ante lo ocurrido, la

Superintendencia de la Informacién y Comunicacién, SUPERCOM se pronuncio:

Esa publicidad trasgrede la proteccién trasversal presente en la Constitucion de la
Republica en su articulo 19 que menciona que se prohibe la emisién de publicidad
gue induzca a la violencia, la discriminacién, el racismo, la toxicomania, el
sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los
derechos, en concordancia con el Art. 94 de la Ley Organica de Comunicacion
que determina la suspension de la publicidad (...) cuando esta viole las
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la
discriminacién, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o
politica y toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la

Constitucion.
(SUPERCOM, 2017).

Esta situacién sacO a relucir dos hechos: que aun se conserva la imagen
“etnocéntrica, artificial y con una tendencia progresiva de la mujer como elemento fetiche
para la propagacién del mercado” (Ponton, 2014, p. 47) y que la ciudadania ya es critica 'y
alza su voz frente a publicidad que atenta contra la susceptibilidad de un grupo social.

Como era de esperarse, la valla fue retirada.

2.6 Lainfluencia del feminismo en la publicidad

Como se menciond en los anteriores apartados la imagen de la mujer en la
publicidad ha venido evolucionando con los afios, pero esto no se ha producido de forma
espontanea, mas bien coincide con las olas del feminismo que desde diversos ambitos

buscan mejorar la calidad de vida y condiciones de la mujer en la sociedad. Es valido
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mencionar una corta descripcion de estas etapas para entender como influenciaron en el
cambio de representacién de la mujer en la publicidad y en el nacimiento de nuevas

tendencias como el femvertising.

Para iniciar se debe abordar la definicién de feminismo. Segun Valcarcel (2002) “es
una filosofia politica, democratica e igualitaria que mantiene que ningun individuo de la
especie humana debe ser excluido de cualquier bien y de ningin derecho a causa de su
sexo” (p. 64). También encontramos la definiciébn propuesta por la Real Academia de la

Lengua:
(Del lat. femina, mujer, hembra, e -ismo).

1. m. Doctrina social favorable a la mujer, a quien concede capacidad y derechos

reservados antes a los hombres.

2. m. Movimiento que exige para las mujeres iguales derechos que para los
hombres

Por tanto, se puede concluir que el principal objetivo del feminismo es erradicar la

desigualdad de condiciones y oportunidades entre hombres y mujeres.

Aunque no hay consenso en su génesis, se habla cominmente de tres fases u olas
del feminismo. La primera que se sitla a finales del siglo XIX y principios del siglo XX y
tiene como meta aumentar las oportunidades para las mujeres, rompiendo con la
desigualdad que marcaba la estructura social, a través del sufragismo como reivindicacion
central. En definitiva, “se pedia la abolicibn de los privilegios masculinos y el

reconocimiento de los derechos fundamentales de la mujer” (Krolokke & Sorensen, 2005).

El boom de este movimiento se da en los afios setenta, época en que los derechos
civiles, las minorias, la sexualidad y los derechos de las mujeres cobran protagonismo en
la opinién publica (Rampton, 2014). Ademas, el feminismo encuentra bases tedricas en el
neomarxismo y la teoria del psicoanalisis “con el fin de buscar una critica del capitalismo,
de los estereotipos y de los roles femeninos imperantes de la época”. (Rampton, 2014,
p.66). Las principales causas feministas de esta época era el sufragio universal, la igualdad
de condiciones y oportunidades laborales, el reconocimiento de los derechos y deberes

matrimoniales y la abolicion de la desigualdad cultural. (Mieiro, 2015).

La siguiente fase u ola del feminismo se da en los noventa, cuya bandera es el

“‘empoderamiento de la mujer y la celebracion de la mujer en si misma, aceptando la
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diversidad dentro de la igualdad que buscan entre sexos” (Rampton, 2015). El porqué de
esta lucha se debe a que las dos primeras etapas del feminismo habian sido lideradas por
mujeres de clase alta, cuyos logros solo las beneficiaban a ellas. En esta ocasion, se busca
que todo lo conseguido sea aplicado a todas las mujeres sin importar su raza, credo, clase

social o cualquier otra variable de exclusion.

Respecto a la influencia del feminismo en el marketing y publicidad, Artz y

Venkatesh (1991) mencionan lo siguiente:

“‘Recientemente, se ha llevado el pensamiento feminista a disciplinas de
marketing, sobre todo, al comportamiento del consumidor, también esta presente
en otras como la sociologia, la critica social y marketing internacional con el
objetivo de conocer mejor al consumidor e incorporar una mayor profundidad y un
enfoque critico a la investigacion sobre el género y el comportamiento del mismo”
(Artz & Venkatesh, 1991).

Como vemos, el feminismo fue el incentivo para que se replanteara la forma de
segmentar al mercado; pensando ahora en una division basada en el género. De esta
manera, se trabaja con grupos alcanzables y faciles de identificar (Darley & Smith, 1995),
se mejora la conexién con los consumidores y se incrementa la reputacion de las marcas,
dando como resultado que el uso de estereotipos de género en la publicidad atraiga a

nuevos clientes. (Orth & Holancova, 2004).

La tercera ola del feminismo es definida por el desarrollo de la tecnologiay, la nunca
antes vista, cercania de los usuarios con las marcas. Gracias a Internet y a las redes
sociales, los consumidores comenzaron a comunicarse facilmente con las marcas para
exponer su postura frente a sus productos y, por supuesto, a la forma de comercializarlos.
Ahora, las personas alzan su voz y demandan a las marcas una publicidad socialmente
responsable. El atender o no los pedidos de sus usuarios es determinante para su
reputacion y, a su vez, el nivel de ventas que podian ganar o perder. Esto explica porque
Catterall et al. (1997) menciona que en la tercera ola del feminismo se da una conciliacién
entre el consumo y el feminismo, ya que aqui es donde la publicidad y el marketing dan

pauta para la celebracion de la mujer, su libertad de expresién sexual y su poder de compra.

Finalmente, se habla de una cuarta ola del feminismo, que al igual que la segunda,
esté liderada por mujeres jovenes y, por lo general, con un nivel de instruccién alto. Aqui,
la representacion de la mujer y su impacto sobre la sociedad es el centro de la cuestion.

Se caracteriza, ademas, por “la gran rapidez con la que esta ideologia se esta extendiendo,
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apoyandose en las redes sociales y el debate digital, dando lugar a una voz mas activa y
unida a las consumidoras”(Benn, 2013). Esta es la razon por la que muchos expertos
sostienen que Internet ha sido el vehiculo de expansidn de este nuevo movimiento, a través
de piezas cargadas de nueva ideologia que puedan difundirse con rapidez hasta

convertirse en virales.

2.7 El Femvertising

La estrecha relacion entre los consumidores y las marcas, los multiples estudios
gue corroboran el impacto de la publicidad en la percepcién colectiva y los informes que
aseguran que el compromiso con la igualdad de género en las empresas podria afiadir al
PIB mundial unos 12.000 millones de ddlares hasta 2025 (Canto, 2017) han popularizado
una nueva tendencia publicitaria: el femvertising. Este término proviene de dos términos
anglosajones: female (femenino) y advertising (publicidad) y su principal objetivo es
sustituir los mensajes sexistas por un discurso que empodere a la mujer. Alrededor de esta

tendencia existen varias definiciones; las principales, a continuacion:

El femvertising busca mostrar a la mujer bajo una realidad que se contraponga a
los paradigmas patriarcales, siendo ahora la portavoz de igualdad vy
empoderamiento. Una publicidad igualitaria que suscita el empoderamiento desde

todas las vertientes sociales en que se desenvuelven las mujeres. (Ojeda, 2016,
p.2).

El femvertising se puede definir como "mensajeria pro-femenina dentro de la
publicidad". Es contenido que tiene un mensaje feminista y una representacion no
estereotipada de las mujeres. Es positivo, fortalecedor y poderoso. (Pérez &
Almanzor, 2017).

No obstante, la definicion oficial es la acuiiada por SheKnows Media, la plataforma
multimedia que ided y populariz6 esta tendencia en los Estados Unidos. Ellos sefialan que
el femvertising es toda “publicidad que emplea talento, mensajes e imagenes a favor de las

mujeres para empoderar a mujeres y nifias" (SheKnows Media, 2014).

Dicha tendencia surgi6 en el 2014 y hasta el momento ha logrado captar la atencién

de marcas importantes en el mercado internacional, como: Dove, Nike, Always, Covergirl
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y Pantene (Woijcicki, 2016). Tal fue su repercusion que en el 2015 se llevd a cabo la primera
edicién de los She Knows Media Awards; una convocatoria para premiar la publicidad con
este enfoque, siendo Dove la mas galardonada y consolidandose como lider de esta

tendencia

La campafia que catapultdé a Dove fue Real Beauty, lanzada en el 2004, que tenia
como principal objetivo incentivar a las mujeres a cuestionar los ideales de belleza y a
sentirse seguras con su cuerpo, a través de mensajes que demostraran que las mujeres
son hermosas, sin importar su tamafio o color. Durante los siguientes afios, la marca se
convirti6 en embajadora de mensajes alineados a su vision: “hacer de la belleza una fuente

de confianza y no de ansiedad”. (Dove, 2018).

Ademas, en su sitio web sefialan que su misidn es garantizar que la proxima
generacién crezca disfrutando de una relacién positiva con su cuerpo ayudando a las
jévenes a aumentar su autoestima y alcanzar su maximo potencial. (Dove, 2018). Todo
esto responde a una estrategia de marca basada en el big ideal, una reciente estrategia
de comunicacién para posicionar y conectar la visibn de las marcas con sus
consumidores. En el caso de Dove se traduce asi: “Dove cree que, si una mujer se siente

cémoda con su cuerpo, puede alcanzar todo su potencial” (Dove, 2013).

En este sentido, una de las principales condiciones para la efectividad del
femvertising es alinear toda la comunicacidn y acciones corporativas en funcion del
empoderamiento y reivindicacién de la mujer. En cuanto a la generacion de la
estrategia publicitaria y la creacién del spot en si, Becker-Herby (2016) propone varias
premisas que resumen la esencia del femvertising:

1. Utilizacién de talento femenino diverso.
2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas
3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de género

4. Minima o nula participacion masculina.

5. Mujeres retratadas de forma auténtica.

(Becker-Herby, 2016).

El primer pilar del femvertising es la diversidad del talento femenino, es decir

gque las mujeres que aparezcan en los spots deben ser de contexturas, etnias y rasgos
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diversos, de tal manera que se valore y se reconozca la autenticidad y diversidad de
la mujer. Respecto al siguiente pilar, los mensajes clave de esta tendencia deben
destacar el rol de la mujer en la sociedad y resaltar su capacidad para desenvolverse
con éxito en cualquier rol social. De igual manera, se concentra en reemplazar los
viejos estereotipos y mostrar una imagen renovada y fresca de la mujer. En la mayoria
de casos, se la retrata de forma protagonica, de tal manera que se excluye al género
masculino. La sinergia de estas caracteristicas ayuda a que las consumidoras
desarrollen un sentido de identificacion y aprobaciéon con los spots presentados v,
ademas, contribuye al cambio de la imagen de la mujer en la publicidad y a legitimar y

normalizar los nuevos logros y retos de la mujer en la sociedad.

Para ejemplificar el femvertising se dara una breve descripcion de algunos spots
gue han sido construidos en base a las premisas basicas de esta tendencia, antes

mencionadas:
Barbie - #YOUCANBEANYTHING

La campafa de Barbie se lanzé en el 2015 bajo el concepto Imagine the possibilities
y ha sido reproducida mas de 23 millones de veces en YouTube. El spot muestra que las
mujeres pueden desempefiar cualquier tipo de oficios, sin importar lo demandante o
segmentados que estos sean. Esta pieza de femvertising no solo tiene un mensaje que
empodera a la mujer, sino que demuestra que la eleccion de una carrera no debe estar

regida por roles de género.
Under Armour - #IWILLWHATIWANT

La compafia de ropa deportiva Under Armour lanzé en el 2014 varios anuncios
publicitarios protagonizados por mujeres fuertes y atléticas. El mas popular se ha visto 10
millones de veces y es interpretado por la bailarina de ballet Misty Copeland. La marca
afirma en su sitio web que esta no es una campafia, sino un verdadero programa de

empoderamiento enfocado a mujeres y a los deportes.
Verizon - #INSPIREHERMIND

La compafiia telefonica Verizon lanz6 su campafia #InspireHerMind en el 2014. En
ella se cuestionan los roles y estereotipos de género; mostrando como desde temprana
edad de limita a los nifios a realizar actividades de acuerdo a su género. El mensaje de

Verizon es que las jovenes deben estar inspiradas a cambiar el mundo y no estar limitadas
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a las normas de género instauradas en la sociedad. El anuncio se ha visto mas de 4

millones de veces.
Always - #LIKEAGIRL

#LIKEAGIRL (Cémo una nifia) es una campafa lanzada por la marca de productos
femeninos Always, en el 2014. Esta publicidad desafia las percepciones de lo que significa
ser una nifa, al buscar el significado de hacer algo “cémo una nifa”. En este anuncio,
podemos ver que hacer algo “como una nifia” significa hacer algo menos bueno o ser
inseguro y pasivo. Su principal objetivo es cambiar el significado de hacer algo “como una
nifia”, a través de los testimonios de nifias, chicas y chicos. El video ha sido visto mas de
61 millones de veces solo en YouTube, aunque junto a otros canales de difusion se estima
gue sean mas de 80 millones de veces. Hasta el momento se ha consagrado como la
campafa de femvertising més exitosa. (Adweek, 2015).

El utilizar estos pilares en la construccion del femvertising responde a los pedidos
de sus principales consumidores: las mujeres. Para corroborar esta informacion, en el
2015, SheKnows Media realiz6 una investigacion a mas de 600 mujeres, que arrojo los

siguientes datos:

El 94% cree que es perjudicial presentar a las mujeres como iconos sexuales en

la publicidad.

El 52% ha comprado un producto porque les gustaba la forma en la que la marca

retrata a las mujeres.
El 45% ha compartido un comercial que incluia un mensaje a favor de la mujer.

El 51% piensa que esta publicidad ayuda a romper barreras en la igualdad de

género.

El 91% cree que la manera en que se retrata a las mujeres en publicidad tiene un

impacto directo en la autoestima de las nifias.

El 71% respondieron que las marcas tienen la responsabilidad de promocionar

mensajes positivos hacia mujeres y nifas

Por ello, cada vez es mas unanime la opinion respecto a la inclusion de la

perspectiva de género en las empresas como un indice en la mejora de sus resultados
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empresariales; asi lo corrobora Seguin Senile, consultora de McKinsey, en Women Matter:

the business and economic case for gender diversity.

McKinsey calcula que el compromiso con la igualdad de género en las empresas
podria afiadir al PIB mundial unos 12.000 millones de ddlares hasta 2025. Y,
destaca, asimismo, que el 75% de los CEO en Estados Unidos considera
prioritario incorporar la perspectiva de género en su estrategia empresarial.
Teniendo en cuenta, ademas, que las mujeres concentran el 80% de la decision
de compra, esta perspectiva comienza a motivar a las agencias de publicidad y

marketing.

Otro factor que es determinante para la implementacion de esta tendencia es que
en nuestros dias el éxito de cualquier campafna de comunicacion depende del impacto en
redes sociales. Es por esto que resulta interesante que el femvertising tenga un 80% mas
de probabilidades de ser aceptado, compartido o comentado en comparacion con la
publicidad normal. A esto se suma que las mujeres comparten un 63% mas de contenido
que los hombres (Wojcicki, 2016). Lo mencionado explica el porqué del esfuerzo de los
creativos por crear hashtags que llamen la atencién e inciten al debate tanto a quienes de

autodenominan como feministas como a las que no lo son. (Crase, 2017).

Segun lo mencionado, esta practica publicitaria se ajusta perfectamente a la
actualidad, en donde las personas estan cada vez mas conectadas en redes sociales y se
sienten atraidas por el activismo. Si una marca se apega a estos comportamientos, sus
consumidores se sentirdn invitados a defender dichos valores y principios. (Mukjerjee y
Banet-Weiser, 2012). Evidentemente, esto da como resultado una mejora en el

cumplimiento de los objetivos de marketing y de la reputacién de la marca.

Socialmente el femvertising tiene una repercusién considerable en la sociedad,
debido a que el 90% de las personas asegura que este tipo de contenido ejerce impacto
directo en la autoestima y valoracion de las mujeres. Ademas, es oportuno replicar estas
practicas, dado que las estadisticas sefialan que el 33% de las mujeres jovenes no estan
contentas con su apariencia y el 41% de las mujeres entre los 18 y los 24 afios retocan sus
fotos antes de publicarlas en las redes sociales. (Crase, 2017) Es decir existe un fenémeno
masivo de baja autoestima, principalmente, en adolescentes y mujeres joévenes, que da
como resultado los efectos que fueron mencionados en los primeros apartados de este
capitulo.(Mukherjee & Banet-Weiser, 2012).
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Lo mas importante como marca al apadrinar esta practica publicitaria es la
autenticidad: si una marca promueve el femvertising, esto también se debe ver reflejado en
sus précticas internas, es decir: el salario, las practicas de responsabilidad social y
oportunidades laborales equitativas, de no ser asi esta puede ser un arma de doble filo que

la convertiria en una marca “hipécrita” o de doble moral.
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CAPITULO TRES

ANALISIS DE LOS ESTIMULOS DEL FEMVERTISING COMO
ESTRATEGIA DE COMUNICACION PUBLICITARIA EN MUJERES
DE 25 A 35 ANOS DEL CENTRO NORTE DE QUITO

3.1 Introduccién

Como se menciono en el capitulo anterior, el femvertising ha tenido éxito en Estados
Unidos y Europa, generando considerables beneficios econdémicos y mejorando la
reputacion de las empresas que lo apadrinan; esto gracias a que dicha tendencia
publicitaria busca modernizar la representacion de la mujer en la publicidad y eliminar los
viejos estereotipos peyorativos. Sin embargo, surge la inquietud de conocer si los
resultados del femvertising podrian replicarse en paises de Latinoamérica v,
concretamente, en Ecuador; considerando que en esta regién los roles de género y
estereotipos en la publicidad son muy marcados y, aparentemente, aceptados por las

audiencias.

Una manera de saberlo es identificando los efectos que generan estas piezas
publicitarias en mujeres del pais. Para ello, se utilizé varias técnicas e instrumentos de
investigacion gque permitan recabar informacion valiosa para prever su efectividad o una
posible tropicalizacion del femvertising en Ecuador. A continuacion, se detalla el contexto
de la investigacion, el proceso de elaboracion de las técnicas e instrumentos de estudio y

la sintesis de los resultados.

3.2 Objetivos
Objetivo general

Analizar los efectos del femvertising como estrategia de comunicacion publicitaria

en mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte de Quito.
Objetivos especificos

e Conocer las reacciones de las consumidoras frente al femvertising.
e Determinar cOmo se percibe la representacion de la mujer en el femvertising.
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o Detectar los elementos que determinan la efectividad del femvertising.
o Identificar la efectividad de los mensajes publicitarios presentados en los spots de

femvertising.

3.3 Metodologia

Este estudio se llevé a cabo de forma empirica, bajo una modalidad de investigacion
cualitativa. Las investigaciones con este enfoque se “centran en la comprensién de una
realidad considerada desde sus aspectos particulares como fruto de un proceso histérico
de construccién y vista a partir de la l6gica y el sentir de sus protagonistas, es decir desde
una perspectiva interna (subjetiva)” (Pérez, 2001). De tal manera que esta técnica permitira
recolectar detalles valiosos para comprender e interpretar el comportamiento de las
personas y su percepcion al recibir ciertos estimulos comunicativos, mismo que necesitan

una explicacion y andlisis mas all4 de las cifras o porcentajes.

3.4 Técnicas e instrumentos de investigacion

Para cumplir con los objetivos planteados en el presente estudio, se realiz6 un
grupo focal junto con un cuestionario de actitudes y una matriz de andlisis de contenido de
los spots publicitarios; esto con el fin de proveer la informacién necesaria y suficiente para
validar y complementar los resultados de la investigacion. Tanto el grupo focal como el
cuestionario fueron aplicados a diez mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte de Quito, el
porqué de la seleccién de dichas variables sociodemograficas seran expuestas en los

préximos apartados.

Con la ejecucion de un grupo focal, se buscd conocer las reacciones de las
participantes frente al femvertising, para lo cual se elabor6 una serie de preguntas
direccionadas a recabar tal informacion y extraer otros datos que aporten a mejorar la
compresion de dichos estimulos. Ademas, se realizé un proceso estricto de seleccion de
anuncios de publicidad basados en la tendencia del femvertising, este proceso estuvo
mediado por parametros importantes para enriquecer el estudio, mismos que seran

explicados mas adelante.

Para identificar la postura de las participantes frente a la publicidad en general y a

la representacién de la mujer en la misma, se realizdé un cuestionario de actitudes para
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develar la existencia de algun factor que medie su percepcion frente a los anuncios que se
iban a presentar en el focus group. Es decir, con este método se corroboré si la muestra
seleccionada poseia 0 no ideas preconcebidas de resistencia o preferencia hacia la

publicidad o hacia la imagen de la muijer.

Finalmente, con las matrices de analisis de contenido se obtuvo datos relevantes
sobre la composicién discursiva y audiovisual de los anuncios publicitarios, con el fin de
detectar los elementos que determinar la efectividad del femvertising y diseccionar los

aciertos y errores que pudieron influir en la percepcidn positiva o critica de los spots.

3.4.1 Grupo Focal

Se selecciond al grupo focal como técnica de investigacion, debido a que permite
medir las reacciones, percepciones y actitudes de los participantes, pudiendo entender su
proceso de razonamiento ante la problematica expuesta. [Krueger y Casey, 2000 (citado
en Mieiro, 2015)]. Este atributo se adapta perfectamente a lo que el presente estudio
requiere para obtener datos que recreen el posible panorama y efectividad del femvertising

en el pais.

Otra caracteristica valiosa de esta técnica es que congrega a un numero reducido de
participantes, de 4 a 12 aproximadamente, lo que genera un ambiente que invita a la
reflexion y al debate, permitiendo que emerjan nuevas opiniones alrededor del tema

planteado inicialmente. [Krueger y Casey, 2000 (citado en Mieiro, 2015)]

Para aterrizar esta técnica a los objetivos de investigacion del presente trabajo, se
construyé una matriz que engloba los temas a resolver en el estudio y se plantearon varias
preguntas que permitieron llegar a ese fin. Para evitar que el nombre de esta tendencia
publicitaria condicionara las respuestas de las participantes, se elaboré un parrafo introductorio
que resume algunas condiciones importantes a considerar en el estudio, pero no ofrece

mayores detalles del femvertising.
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Tabla 4 Instrumento para el grupo focal

GUIA DE GRUPO FOCAL

Instrucciones:

Durante esta sesion, se proyectaran varios spots publicitarios, por favor, véanlos naturalmente,
como si los estuvieran observando en television o por redes sociales.

El objetivo de estos spots es cambiar los tipicos mensajes publicitarios, enfocados Unicamente
en vender el producto. Fijense también en la representacion de la mujer. Al final, se realizara una
ronda de preguntas respecto a su opinién frente a lo observado.

Tema Objetivo Pregunta
; Oué opi ?
Conocer las reacciones de las ¢Que opinas sobre el spot:
i6 nsumidoras frente al . . . .
Percepcion co Sl;emdv%z?sinz tea ¢ Te sientes identificada con él?
Si/No ¢ Por qué?
¢, Cudl crees que es la finalidad de
la marca al hacer este spot?
Identificar la influencia de los
Influencia del mensajes publicitarios Del spot, ¢con qué palabra o frase
mensaje presentados en los spots de te quedas?

femvertising

¢, Qué tienen en comun estos 3
spots?

Representacién

Determinar como perciben la
representacion de las mujeres en

Para ti, ¢,como se representa a la
mujer en esta publicidad?

de la mujer
el spot
¢ El spot te motiva a la compra de la
marca? Si, No, ¢Por qué?
. Si  hubieses participado en la
Identificar los elementos que ! ) .
o . e construccion de este spot ¢Qué le
Efectividad determinar la efectividad o no . .
L - hubieses quitado o agregado?
efectividad del femvertising
Compartirias alguno de estos tres
spots en redes sociales. Si, No,
¢,Cual?
Determinar si el feminismo media Hay personas que catalogan a esta
Influencia del la percepcion de las publicidad como feminista. ¢ TU qué
feminismo consumidoras frente al opinas al respecto? ¢ Por qué?

femvertising
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3.4.2 Seleccion de los anuncios

Para la seleccion de los spots que serian analizados en el grupo focal, se utilizé el
buscador de Google, YouTube y Vimeo para detectar marcas que hayan incursionado en
esta tendencia; no obstante, la mayoria de campafias eran de otros paises y estaban en
otros idiomas. Por lo que los parametros de seleccion fueron en base a los pilares del

femvertising propuestos por Becker-Herby (2016),

1. Utilizacion de talento femenino diverso

2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas

3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de género
4, Minimiza o anula la participacién masculina

5. Intenta retratar mujeres de forma auténtica

Los spots seleccionados son: Legado de Dove; This is Us de Nike y Nosotras
cambiamos el Bullying por Loving de Nosotras Ecuador. Los tres cumplen con las
caracteristicas propias del femvertising y cumplen con otras condiciones importantes para
diversificar las opiniones en el grupo focal. Por ello, se consider6 que entre los
seleccionados debe estar un spot emotivo, uno energético y uno tropicalizado, es decir,

creado exclusivamente para Ecuador.

El primero fue seleccionado porque pertenece a la marca ganadora en varias
ocasiones de los Femvertising Awards, consagrandose como lider de esta tendencia. Pese
a que la voz en off de Legado es en inglés, la marca lanz6 esta campafia para
Latinoamérica, agregandole subtitulos en espafiol. Ademas, cumple con el requisito de ser

emocional, necesario para dar un equilibrio entre los tres spots.

El siguiente spot es This is Us de Nike, esta pieza fue construida en turco y tiene
subtitulos en inglés; sin embargo, se la incluy6 en el presente andlisis por la calidad de
escenas y concrecion en el mensaje. Ademas, fue necesario, realizar una traduccién propia
y editar el video para agregarle los subtitulos en espafol. Este spot cumple con la cuota de

energético.
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Finalmente, se eligi6 a Nosotras cambiamos el Bullying por Loving debido a que
Nosotras es una marca mas cercana a las participantes y, sobre todo, tiene elementos
propios del Ecuador debido a que es una produccion nacional. De hecho, esta es la primera
marca en el pais que realiza una campafia alineada a esta tendencia. Aungue los actantes

de este spot son adolescentes, el mensaje es universal. Esta pieza es la tropicalizada.

3.4.3 Matriz de andlisis de los anuncios

Uno de los objetivos de la investigacion es identificar qué elementos determinan la
efectividad de los spots publicitarios bajo la tendencia del femvertising, por esta razon es
clave realizar un andlisis descriptivo de cada una de las piezas publicitarias seleccionadas
para la proyeccion en el grupo focal. Ademas, este andlisis permitira corroborar con
fundamentos las opiniones dadas por las participantes y descubrir qué factores de
composicion pudieron influir en su respuesta. Con el fin de conseguir mejores resultados,
se hizo una investigacion del contexto de cada spot y se los dividié en escenas para

examinar cada una con el mismo proceso analitico.
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Tabla 5 Modelo de la matriz de andlisis de los anuncios publicitarios

Descripcion del anuncio publicitario

En esta seccion se contextualiza al spot y se detalla la narrativa en la que esta sustentado. También se coloca datos relevantes de la
composicion audiovisual, semantica o discursiva, de tal manera que se provea de una introduccién basta para la comprensién del analisis

secuencial.

Secuencia | Duracion | Descripcion | Framing Framing Framing | Figura Connotacién | Connotacién | Sentido
Visual Verbal Aureal Retdrica del color dela

escena

El spot Se debe Cada Representa | Es el Se refiere | Insta a Se develan La Es una

debe ser colocar el | secuencia los guion que | alos sefialar aquellos composicion sintesis

dividido en | segundo debe ser elementos | acompafia | recursos | los elementos visual y los de todos

secuencias; | exacto de | descrita de visuales al spot. que recursos | que aportan tonos de las los

es decir, en | inicioy fin | forma que Este acompa- | estéticos | un sentido escenas aspectos

conjuntos de la detallada, compone el | puede ser | ian la que semantico a la | aportan una analiza-

de planos o0 | escena. prestando spot. Tales | expuesto | composi- | utiliza la composicion ambientacion | dosy

escenas atencion a como: mediante | cion escena del spot y se apelativa a los | una

que los logos, el visual. para presenta una | sentidos. En hipotesis

ordenados elementos texto, discurso Tales trasmitir interpretacion | este apartado | del

crean una mas locacion, de un como:la | un mas se debe porqué

linea relevantes. actantes, actante 0 | musica o | mensaje. | elaborada de | describir las de la

argumental. etc. por voz en | sonidos los expuesto intenciones escena..

En off de enla que cada

literatura, ambiente. descripcion. escena

es analogo manifiesta en

aun el color.

capitulo.
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3.4.4 Muestra Intencionada

Una vez seleccionada la técnica de investigacidon, se procedié a determinar las
variables que definirian la muestra del presente estudio: género, edad y ubicacion
geografica. En este sentido, quienes fueran parte del grupo focal deberian ser mujeres de
25 a 35 afios del Centro Norte de Quito. Las dos primeras variables responden a que el
femvertising esta dirigido a mujeres econémicamente independientes, que estan en busca
de nuevas experiencias audiovisuales y que se encuentran en un cambio generacional

donde la reivindicacion de la mujer es uno de los temas mas controversiales y atrayentes.

Con el fin de garantizar estos atributos se seleccioné al centro-norte de Quito,
porque el entorno socioecondmico de esta zona desemboca en un mayor de grado
instruccion y, por ende, estabilidad financiera y laboral; de igual manera, estos atributos las
convierten en el target favorito de las marcas. A esto se suma que las mujeres representan

el 80% en las decisiones de compra.

Para contribuir a la riqueza de la informacién obtenida en el grupo focal, se procuré
que la seleccion de las participantes sea variada; es decir que entre las diez participantes
exista un equilibrio entre rangos de edad y ocupaciones; sin embargo, esta Ultima no fue

una variable discriminatoria.

Se debe mencionar que el muestreo corresponde a una tipologia intencionada; ya
que la seleccibn de las participantes ha sido por métodos no aleatorios y la
representatividad de la misma ha sido determinada por el investigador de forma subijetiva.
(Bedoya, 2010). Aunque con esta modalidad de muestreo aumenta el sesgo, se vio
necesario plantear la investigaciéon de esta manera porque no existe un base de datos
publica de mujeres del Centro Norte de Quito dividida con las variables sociodemograficas
que esta investigacion requiere. A esto se suma la complejidad de empatar la disponibilidad
de diez mujeres seleccionadas al azar. No asi con la muestra intencionada que permite

seleccionar a los perfiles idoneos y correspondientes a las variables del estudio.

3.4.5 Cuestionario de actitudes frente a la publicidad

Para identificar la postura de las participantes del grupo focal frente a la publicidad
y a la representacién de la mujer en la misma, se elaboré un cuestionario de actitudes en
base al propuesto por Sciglimpaglia, Lundstrom, & Vanier en 1979, que contiene varias

afirmaciones sobre percepciéon de los individuos frente a la publicidad y esta construido
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bajo la metodologia de la escala de Guttman. Dicho cuestionario es “un instrumento de
medicion cuantitativo acumulativo, que, con base en items, mide la intensidad o el nivel o
el grado de identificacion del sujeto consultado respecto de un fenémeno social.”
(Sanchez, Terrats, & Rosas, 2011, p.3)

La escala de Guttman al estar constituida por afirmaciones es unidimensional; es decir,
mide una Unica dimensidn de una sola variable. De tal manera que se pueda conocer las
tendencias de las participantes respecto a un tema en especifico, en este caso de la
publicidad. Esto permitira identificar que la muestra seleccionada no presenta tendencias
marcadas de rechazo o de preferencia a esta disciplina, con el fin de evitar que esto limite
o tercie la investigacion. Ademas, con la aplicacion de esta técnica se va a conocer los
perfiles de las participantes y se procurard establecer un equilibrio entre aquellas que
reciben la publicidad sin objeciones y aquellas que tienden a ser mas criticas.

La manera més conocida de analizar los items de la escala tipo Guttman consiste en:
1. Obtener el puntaje total de cada sujeto en la escala

2. Ordenar a los sujetos (de forma ascendente o descendente) de acuerdo con su

puntaje total observado.

3. Construir un cuadro de doble entrada donde se crucen los puntajes de los sujetos

ordenados (filas) con los items y sus categorias jerarquizados (columnas)

4. Analizar el nimero de errores o rupturas en el patron ideal de la intensidad de

la escala.

(Sanchez, Terrats, & Rosas, 2011, p. 7)

La efectividad de esta técnica se mide a través de la reproductividad. Es decir, el
grado en el que un conjunto de afirmaciones o items se escalan de manera perfecta segun
el nivel de intensidad planteado para la investigacion. El indice de reproductividad se
obtiene con el puntaje total de la escala. Un error o ruptura representa una inconsistencia
en las respuestas de las participantes. El patrén ideal de la presente investigacion apunta
a obtener una actitud neutra hacia la publicidad, para después analizar con detenimiento
las respuestas de las participantes con tendencias marcadas hacia el rechazo o aceptacién

de la publicidad y, en general, conocer su postura frente al tema.
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Al ser un cuestionario de dieciocho afirmaciones, se las dividié en dos segmentos:
siete, sobre las actitudes de la publicidad en general y once, sobre la representacién de la
mujer en la publicidad. Es por ello que el patrén ideal del primer segmento es de cuatro.
Para obtener este patrén ideal, cada una de las preguntas recibe un puntaje; si la respuesta
es si, recibe el valor de 1y si la repuesta es no, recibe 0 puntos. Después, se suma el valor
de cada pregunta y se asigna un valor total. Si el valor total es de cuatro o mas, la
participante tiene una actitud favorable hacia la publicidad, mientras que, si el valor es

menor al 4, significa que existe resistencia a recibir los contenidos publicitarios.

En cuando al segundo segmento de afirmaciones sobre las actitudes de las
participantes frente a la representacion de la mujer en la publicidad, el patron ideal es de
cinco. Al igual que en el caso anterior, si existe una ponderacion de més de cinco, la actitud
de las participantes es mas flexible ante la imagen de la mujer en la publicidad; mientras

gue, si es menor a cinco, tienden a ser mas exigentes con los contenidos publicitarios.

Tabla 6 Cuestionario de afirmaciones sobre las actitudes de las participantes hacia la publicidad y la
representacion de la mujer

ACTITUDES GENERALES HACIA LA PUBLICIDAD

A continuacién, vera algunas afirmaciones, por favor, lIéalas atentamente y responda con
total sinceridad.

1. Considero que la publicidad es una buena fuente de informacién de productos, bienes y

servicios.

i. SI / NO

2. La publicidad motiva a las personas a hacer gastos innecesarios
i. SI / NO

3. En general, me gustan los anuncios publicitarios
i. SI / NO

4. En general, me molestan los anuncios de publicidad
i. SI / NO

5. Muchos de los anuncios que veo me resultan ofensivos
i. SI / NO

6. Los consumidores tomariamos mejores decisiones si la publicidad dejara de existir
i. SI / NO

7. Considero que los anunciantes mienten mucho en sus anuncios
i. SI / NO
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ACTITUDES HACIA LA REPRESENTACION DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD

1. En general, considero que la imagen que transmite la publicidad de la mujer no es la

correcta
i. SI / NO
2. Laimagen de la mujer en la publicidad es realista
i. SI' / NO
3. Veo una clara diferencia entre la representacion de hombre y mujer en la publicidad
i. SI' / NO

4. Creo que los anunciantes no se preocupan por los efectos que pueda tener una
representacion poco adecuada de la mujer en la sociedad
i. SI' / NO
5. Veo unaimagen muy sexual de la mujer en la publicidad
i. SI' / NO
6. Generalmente, me siento comoda con la imagen de la mujer en la publicidad
i. SI / NO
7. Me preocupa la representacion de la mujer en la publicidad
i. SI' / NO
8. Siuna marca emplea una imagen de la mujer que no cumple con mis expectativas
puedo dejar de comprar sus productos a pesar de que sus beneficios me resulten
muy atractivos
i. SI' / NO
9. Creo que las empresas que emplean campafas de publicidad con una imagen
denigrante de la mujer tenderan a ser menos justas con las gestion y relaciéon con
sus empleadas.
i. SI / NO
10. Considero que la manera en la que una empresa utiliza la imagen de la mujer en su
comunicacion refleja las actitudes de la empresa hacia la mujer en la sociedad

i. SI'/ NO
11. En general, no considero que la representacion de la mujer en la publicidad esté
progresando
i. SI' / NO

3.4.5.1 Resultados del cuestionario de actitudes

Como se menciondé en el apartado anterior, para conocer la postura de las
participantes frente a la publicidad y a la representacion de la mujer en la misma, se elaboré
una lista de afirmaciones basadas en la investigacion realizada por Sciglimpaglia et al.,en
1979. Las participantes respondieron el presente cuestionario antes de ver los spots, para

que sus opiniones no se parcializaran por los temas tratados en el grupo focal.

Segun la reproductividad propia de la escala de Guttman, los resultados del
cuestionario de actitudes dieron como resultado que la mitad de las participantes denotan
una postura neutral frente a la publicidad, por lo que sus expresiones no seran parcializadas

por ideas pre-concebidas o con tendencias marcadas hacia la resistencia o aceptaciéon de

65



contenido publicitario. Un cuarto de la muestra evidencia que es mucho mas critica hacia
la publicidad y solo una participante se muestra con una tendencia casi total a la aceptacién

y apoyo a los mensajes publicitarios.

Tabla 7 Resultados del cuestionario de actitudes hacia la publicidad en general

ACTITUDES HACIA LA PUBLICIDAD

CODIGO | Participante 1 2 3 4 5 6 7 Tendencias
P4 Andrea 1 1 1 1 1 1 0 6
P1 Araceli 1 0 1 1 0 1 0 4
P2 MariaPaula 1 0 1 1 0 1 O 4
P3 Arelis 1 0 1 0 1 1 O 4
PS Vicoia 0 0 1 1 1 1 0 4
29 Amanda 1 1 1 1 0 0 O 4
P6 Daniela 1 1 0 0 1 0 O 3
P10 Jessica o o0 O 1 1 1 o0 3
P7 Lorena 1 0 0 0 1 o
- Diana 0 2

3 7 7 6 6 0

Respecto a las afirmaciones acerca de la imagen de la mujer en la publicidad dieron
como resultado que la mayoria cuestiona la forma en la que los anuncios publicitarios
retratan a la mujer, mientras que una minoria se muestra mas tolerante frente a este hecho.
El hecho de que la mayoria de las participantes tiendan a rechazar el contenido que
presenta a la mujer de forma sexista, da indicios de que serdn mas propensas a sentir

identificacion y de mostrarse mas receptivas a los contenidos alineados al femvertising.
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Tabla 8 Resultados del cuestionario de actitudes hacia la representacion de la mujer en la publicidad

ACTITUDES FRENTE A LA MUJER EN LA PUBLICIDAD

CODIGO | Participantes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
P6 Daniela 1 o 1 1 o 1 1 1 O O 1 7
P2 Maria Paula 1 o 1 o 1 1 1 O 1 O O 6
P3 Arelis 1 0 1 o0 O O 1 1 1 1 0 6
P4 Andrea o 0o o o 1 0 1 1 0 1 1 5
P5 Victoria 1 o o o o o 1 o o 1 1 4
P1 Araceli 1 o o o O 1 o O O o 1 3
P7 Lorena o o o 1 o0 O O 1 o o0 1 3
P9 Amanda O 0o 0o o O o 1 1 Oo O o0 2
P10 Jessica o o 0o 1 O O O 1 O o0 o 2
P8 Diana O 0 0O 0O O O O 1 o o o0 1

5 0 3 3 2 3 6 7 2 3 5

Las ponderaciones cumplieron con el patrén ideal en el primer bloque de
afirmaciones; es decir, hubo un equilibro entre una postura flexible y una mas critica. En el
segundo bloque, la mayoria muestra inconformidad ante la imagen de la mujer en la
publicidad, lo cual indica que la mayoria de participantes esté lista para recibir contenido
publicitario en el que se refleje a la mujer de una forma distinta a la tradicional.

Otro dato que vale la pena mencionar es que en las respuestas se presenta un
indice alto de inconsistencias. Las afirmaciones fueron disefiadas con el fin de mantener
una misma variable replicada de diferentes formas en varios enunciados, por lo que, si las
participantes respondieron favorablemente a una de las dos tendencias, se espera que se
la mantenga a lo largo de todas las afirmaciones; sin embargo, la mayoria tuvo respuestas

aleatorias. Es posible que esto se deba a la falta de compresion de los enunciados.

A través del cuestionario de afirmaciones, también se puede ampliar las
conclusiones y sefialar que las actitudes de las participantes frente a la publicidad, en
general, son positivas; es decir, se encuentran receptivas a los mensajes publicitarios. Esto
también explicaria porque se considera a la comunicacién publicitaria cémo un factor
influyente en la creacién de necesidades y decisiones de compra. En cuanto a la
representacion de la mujer en la publicidad, las participantes concuerdan en que su imagen
se encuentra tergiversada y es poco realista; sin embargo, esto es considerado como un

malestar tolerable que no es determinante a la hora de escoger una marca.

Por otro parte, las participantes estan conscientes de los objetivos y técnicas de

persuasion que utiliza la publicidad. Reconocen que miente. pero también sefialan que es
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una buena fuente de informacion de bienes y servicios. Ademas, la mayoria manifiesta que
la publicidad influye en la creacién de necesidades y en sus decisiones de compra. Es
decir, que las participantes tienen un panorama claro sobre la funcién de la publicidad en

la sociedad y se mantienen neutrales ante sus efectos.

En cuanto a las afirmaciones sobre laimagen de la mujer en la publicidad, se puede
concluir que las participantes reconocen que la representacion de la mujer es sexista,
exagerada y poco realista, pero esta molestia no llega a influir en sus decisiones de compra.
Con el grupo focal se pudo entender que esto sucede porque estan habituadas a la
comunicacion publicitaria tradicional, lo cual genera que la tergiversacion de la mujer en
estos medios pase desapercibida; sin embargo, tras la sesion del grupo focal, las

participantes se vuelven mas criticas frente a este hecho.

3.5 Analisis de los resultados

En el siguiente apartado se describe los datos recolectados con las técnicas e
instrumentos disefiados para el presente estudio, siendo estos: un grupo focal y varias
matrices de analisis de los spots. El analisis de los resultados de cada una de estas
herramientas, genera un aporte significativo en la interpretacion final de los datos, porque
existe la suficiente argumentacién para garantizar el aporte conceptual de la presente
investigacion y para que se constituya como un punto de partida de futuras investigaciones

0 proyectos.

3.5.1 Andlisis del Grupo focal

Antes de comenzar con el andlisis del grupo focal, es importante tomar en cuenta
lo mencionado por Hallward (2005) respecto a las respuestas de los individuos en un

contexto de investigacion:

Usualmente los participantes ofrecen respuestas conscientes y cognitivas,
respuestas cautas, socialmente aceptables y seguras. Asimismo, emplearan
a buen seguro un razonamiento cognitivo para ofrecer las respuestas

esperadas e intentar ayudar al investigador. Hallward (2005)

Por esta razén, cada uno de los pasos y acciones del grupo focal fueron ideados

con el fin de generar rapport en las participantes y evitar el sesgo en sus respuestas. El
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lugar en donde se desarrolld esta técnica contd con el espacio y los recursos necesarios
para que las participantes se sintieran cdmodas al ver los spots y, principalmente, para que
no haya interrupciones o distracciones externas. Previo a la proyeccion de los spots, se
dieron las instrucciones del ejercicio y se realizdé una ronda de presentacion para que las

participantes se conocieran y crearan un ambiente de confianza entre ellas.

Con el fin de obtener las primeras impresiones de cada spot se dispuso el siguiente
orden de proyeccién: Legado de Dove, Nosotras cambiamos el Bullying por Loving de
Nosotras y This is Us de Nike. En el intermedio de cada pieza publicitaria se realizé una
ronda de preguntas y al final de la proyeccién, los cuestionamientos estuvieron
direccionados a obtener una opiniébn concluyente y concatenada de los tres spots
presentados.

En el siguiente cuadro, se resumen los pormenores de la sesién:

Tabla 9 Detalles del Grupo Focal

DETALLES DEL GRUPO FOCAL

Participantes: Mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte de Quito
Tamafio del grupo: 10 personas

Moderadora: Maria Fernanda Garcia Herrera

rL;ugna}:)ggs: Oficinas de Kudert, Quito

Fecha: Jueves, 03 de mayo, 2018

Duracion: 1 hora y 30 minutos

Registro de datos: Grabacion en audio, anotaciones manuales

Para facilitar la transcripcion e interpretacion de los resultados se proporcioné un
codigo a cada integrante y por temas de confidencialidad solo se expondra su nombre y
edad.
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Tabla 10 Participantes del Grupo Focal

PARTICIPANTES DEL GRUPO FOCAL

Caddigo Nombre Edad
P1 Araceli 35
P2 Maria Paula 25
P3 Arelis 28
P4 Andrea 31
P5 Victoria 27
P6 Daniela 26
P7 Lorena 33
P8 Diana 32
P9 Amanda 29

P10 Jessica 34

En términos generales, se puede catalogar al grupo focal como efectivo, dado que
en varias ocasiones y sin la influencia del moderador, las participantes mantuvieron
debates enriquecedores para el estudio y mostraron libertad para exponer y defender sus
puntos de vista. Lo cual es sinGnimo que los pasos previos a la ejecucién de esta técnica,
dieron resultado.

A continuacion, se presenta un andlisis del grupo focal y se sintetiza las respuestas
que validan el cumplimiento de los objetivos de la presente investigacion. Para obtener
mayor detalle de las respuestas de las participantes, en los anexos se encontrara la

transcripcién textual y una matriz que agrupa las respuestas en tendencias.

3.5.2.1 Dove - Legado

Al finalizar la proyeccidon del spot “Legado”, las participantes expresaron frases
como: “Ohh, qué lindo” (Araceli, 2018), “Vamos a comprar Dove” (Jessica, 2018) o “Qué
fuerte” (Maria Paula, 2018). Esto indica que el spot cumpli6 uno de sus principales

objetivos, apelar a la emocionalidad de los perceptores y conectar con ellos. Cabe sefialar
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que las emociones son fundamentales para determinar la efectividad de una estrategia de
comunicacion publicitaria, “porque modifican nuestras actitudes, influyen en nuestro
pensamiento cognitivo y generan nuestros deseos” (Hallward, 2005) En este sentido, las
emociones son capaces de modificar la percepcion de un individuo frente a una marca vy,
a su vez, puede desencadenar una asociacion mas humana con ella, es decir, la

fidelizacion.

Al iniciar este apartado se menciond que las respuestas de las participantes se
tornarian racionales por participar de una investigacion; sin embargo, su comportamiento
espontaneo demostrd que esta pieza apel6 efectivamente a su emocionalidad, ya que logro
apartarlas del contexto en el que se encontraban. Esto se corrobor6 al momento de realizar
las preguntas, en donde la mayoria lo relacionaba con experiencias de la infancia, con su
madre o reflexionaba sobre la influencia que los adultos pueden tener sobre sus hijos o

nifnos en general.

Me parecio6 super lindo porque no me habia dado cuenta que la baja autoestima
se puede heredar. Y me hace reflexionar que a mi no me gustan muchas partes
de mi cuerpo y si tengo hijos, seguramente, nos les gustara nada de su cuerpo.
(Maria Paula, 2018)

Sin embargo, una minoria hizo una reflexibn mas critica del spot, en la que
mencionaron temas de equidad de género, responsabilidad social y representacion de la
mujer, cuyos argumentos seran tratados en los préximos parrafos. Se debe mencionar que
estas opiniones fueron dichas en un marco positivo; es decir, que estas participantes
reflexionaron y aplaudieron el mensaje, pero esto no provocd que su sentido critico se
nublara o desapareciera. Pese a esto, el indice de comentarios criticos es bajo y en todos
los casos se valora el mensaje, esto se debe a que en el spot se construyé con el objetivo
de apelar a las emociones del perceptor y como menciona Bassat (2017) la ventaja de las
apelaciones emocionales es que no crean contraargumentos (p. 121) Quizéas si el spot

hubiese sido visto en otro contexto, no se habria generado argumentos en contra.

Yo creo que adicional a la concientizacién, quieren enganchar al mercado de
mujeres porque generalmente Dove hace spots de este estilo. Pese a que Dove
también tiene una linea de hombre no creo que se enfoca hacia ellos porque su
mercado objetivo es netamente las mujeres. Adicional, te dicen qué estas
heredando tu a tus hijas, ese tipo de mensajes si te enganchan porque piensas en

Dove como algo tierno. (Andrea, 2018)
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Un tema considerado como contraargumento es la equidad de género, las
participantes sefialaron que tanto madres como padres ejercen influencia sobre las
concepciones que sus hijos van generando a lo largo de su vida, principalmente, cuando
son nifios. En este sentido, algunas participantes hicieron hincapié en la palabra
"cuidadores" para exponer su punto de vista y hacer alusién a cualquier otra persona que
ejerza el rol de madre. Suponen que la marca focaliz6 el mensaje en madres porque las
mujeres son sus clientes frecuentes y su publico objetivo; sin embargo, consideran que
incluir al género masculino hubiese causado mayor impacto en ellas e incluso se habria

llegado a otros targets.

Le hubiese agregado lo del nifio al papa y de la mamé a la hija. Creo que si
gueremos dar un mensaje positivo es que todos somos iguales; no porque tenga
una hija tengo que tratarla de una manera o porque tenga un hijo de otra... Hay
gue buscar un poco mas de equidad de género. Lo demdas es super chévere.
(Araceli, 2018)

Una de las participantes, insistia en catalogar a este spot como parte de su
programa de responsabilidad social, decia que le parece extrafio que siendo un spot de
publicidad no se estuviera vendido un producto. Esta opinion responde a que los
consumidores estan habituados a la publicidad tradicional, que se concentra en mostrar el
producto y vender, por lo que, les resulta extrafio ver este tipo de spot, que aparentemente,

solo se preocupan por transmitir un mensaje y no promocionar su producto.

Pero hay algo que no me queda claro, el spot es hecho por la marca Dove o
es parte de su responsabilidad social. Porque aln no encuentro en qué parte
se conecta el spot con la marca. ¢Es una campafia de concientizacion?
(Victoria, 2018)

La misma participante después agreg6 que ella le hubiese agregado a la marca o
al producto en el desarrollo de la pieza publicitaria. Sin embargo, esta no fue una opinion

compartida por el grupo, y por el contrario genero debate:

P5: Yo le hubiese puesto algo relacionado con mis productos o con la marca, algo

subliminado en una mesa o un mensaje chiquitito.
P7: Es que eso le dafia

P2: Porque ti hasta el final no te das cuenta que es Dove
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P6: y al final pasan la marca y tu dices (al unisono): jWoww, qué chévere. Pero si
ya te la pusieron antes, no pega

Al final, la mayoria dijo sentirse satisfecha con el spot, por lo que no le agregaria ni
le quitaria nada.

Respecto a la recordacion del mensaje principal del spot, la cuarta parte dijo que
era "El legado que le dejas a tu hija". El resto de las participantes mencionaron frases como:
“Sé feliz” (Lorena, 2018) o “Quererse a uno mismo y demostrarles a las demas personas
eso” (Amanda, 2018). Y la otra mitad describié6 escenas del spot, esto ultimo puede ser
consecuencia de que la voz en off haya sido en inglés o que “el ser humano recuerda mas
y mejor lo que le entra por el nervio éptico que lo que le entra por el nervio auditivo”.(Bassat,
2017, p.52)

Al hablar sobre la representacion de la mujer en esta publicidad, la mayoria la
describié con adjetivos negativos, los principales fueron: débil, fragil, baja autoestima,
superficial e inconforme. Solo dos de las participantes rescataron y aplaudieron la

representacion de una mujer natural, real y sin maquillaje.

Yo vi a una mujer débil y fragil, a una mujer que se queja, triste. Y no me identifico
porgue mi mama es todo lo contrario, es una mujer fuerte, luchadora y asi es cémo
yo me identifico. (Anais, 2018)

Al comparar este spot con los tipicos que te venden un producto, en los que te
muestran a una mujer perfecta con un cuerpo y cara perfecta; este en cambio te
muestra una mujer comun, cualquiera como nosotras. Por eso, si me siento
identificada porque a veces no me siento cémoda con ciertas caracteristicas
fisicas y en el spot veo a una mujer que no es perfecta y que no tiene maquillaje.
(Daniela, 2018)

Pese a los comentarios negativos de la representacién de la mujer en esta
publicidad, la mayoria si se siente identificada con el spot porque reconoce la influencia de
su madre y cierta inconformidad con su cuerpo. Ademas, Hallward (2005) senala que “los
consumidores tienden a estar motivados por aquellas marcas que coinciden mas con la
imagen que tienen de si mismos y no tanto por lo que aspiran a ser...Por tanto, dichos
valores personales tienden a explicar el interés de compra de una marca...” Esto explica

porque el indice de identificacion es un poco mas de las mitad.
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Si me siento representada, porque todos nos quejamos siempre de algo. A partir
de este video descubro que las mismas partes del cuerpo que a mi mama le gustan
o le disgustan también me pasa a mi, siento que es algo muy verdadero. Me
parecié muy buena porque si representa a la mayoria de mujeres, me incluyo, y
no solo mujeres, creo que todas las personas tienen esta inconformidad. (Lorena,
2018)

Menos de la mitad asegura que comprarian los productos de Dove después de ver
la publicidad. El resto asegura que no lo haria ya que sus decisiones de compra dependen
de otros factores como calidad, preferencias y precio. Solo una de ellas dice que
racionalmente diria que no, pero que el efecto de la publicidad se vera reflejado a la hora
de ir al supermercado. Hallward (2005) menciona al respecto que “los anuncios que logran
provocar respuestas emocionales favorables tienen mas potencial para ser recordados y
también mayor poder de persuasion”. Aunque no todas aseguraron que comprarian el
producto, se ha comprado que los efectos de la publicidad se evidencian a la hora de

ejercer su decision de compra, mas no tras la proyeccion.

Me diera igual: no creo que el video tenga que ver con el producto si es bueno o
malo. No me suma ni me resta ver el spot a la decision de comprar. Esta chévere,
también me gusto full, pero no diria, ahh, me voy a comprar ahorita. (Daniela,
2018)

En sintesis, el spot Legado de Dove, generd respuestas positivas en las
participantes, principalmente, porque ellas interiorizaron el mensaje. Esto es fundamental
para consolidar la efectividad de una pieza publicitaria, puesto que no solo logra captar la
atencion del espectador, sino que consigue aumentar la recordacion del mensaje y por

ende su inmediata asociacion con la marca. Asi lo asegura Hallward (2005)

Captar al cliente y lograr una respuesta emocional favorable es solo el comienzo
del proceso de motivacion. Los anuncios que solo crean emociones “buenas,
felices, calidas y difusas” y no logran despertar el interés o la curiosidad de los
consumidores tienen bastantes posibilidades de lograr un escaso poder de
persuasion. Cuando un anuncio logra despertar sentimientos de curiosidad o

interés, tiene mas bazas para triunfar.
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3.5.2 Nosotras - Bullying por Loving

Cuando se les pidié a las participantes su opinidn sobre esta pieza publicitaria, la
mitad fue critica con el spot y mencionaron aspectos como: la exclusion del género
masculino; la no coherencia entre el mensaje y el producto y la utilizaciéon de la coyuntura
en beneficio de la marca. La otra mitad hizo alusién al mensaje del spot de manera positiva
y respaldando a la marca por preocuparse por temas que son importantes para las
adolescentes. Lo peculiar en su respuesta fue que en el spot de Dove su primera impresion
fue reflexionar sobre el mensaje, y en el transcurso de la sesién surgieron temas
relacionados con la marca, mientras que en este hubo una asociacién instantanea del spot
con el producto y hubo contrargumentos; es decir, que pese a que la ambientacion, la

musica y los testimonios instaban a la emocionalidad, no se logré cumplir este objetivo.

Al respecto, Hallward (2005) sefiala que independientemente de la tendencia del
anuncio, siempre se apelara a una respuesta emocional, ya que “se trata de algo basico,
instintivo y normal. Incluso los anuncios mas asépticos y comunicativos pueden provocar
algo de interés, curiosidad o deseo”. Lo ideal es conseguir que las emocionen se relacionen
con la marca y que desemboquen en la compra del producto. Para ello, el autor insta a los
creativos a diferenciar un contenido emocional, pero que carece de creatividad; de uno que
es creativo y que desencadena una respuesta emocional, para €l lo mas importante es el

altimo:

“De nada sirve tener un anuncio célido y emotivo si no produce una asociacion
emotiva favorable con la marca. Todos identificamos los escollos de la publicidad
gue es entretenida pero que no logra vender la marca (directa o indirectamente).
Esto puede suceder cuando el anuncio se centra en las emociones dentro del

propio anuncio en lugar de en las emociones asociadas con la marca”. (Hallward,
2005)

Esto explica porque varias participantes no encontraron la relacion entre el mensaje
y la marca, y aunque algunas reconocian el valor de la causa que defendia Nosotras, no

se sentian completamente motivadas a apoyar a la marca.

La marca si me dijo que compre sus productos de forma explicita. Pero todavia no
encuentro la relacion entre la marca y la causa que defienden. Por ejemplo, si
compro la marca no me van a dejar de hacer bullying; con Dove si encuentro la

relacion porque compro Dove y no tengo mas arrugas. (Maria Paula, 2018)
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Otra razon para que el spot no haya generado engagement en las participantes, es
debido a que la marca se muestra de forma recurrente a lo largo del video. Asi lo confirman
los resultados del andlisis descriptivo del anuncio de Nosotras, que demuestra que durante
todo el spot aparece el logo de la marca en la parte inferior derecha, ademas, en cada
escena hay por lo menos dos objetos del color oficial de Nosotras: el fucsia. Esta
permanente presencia de marca condiciona a las participantes a pensar en el contexto de
Nosotras como empresa, es decir, recordar aspectos sobre los productos, precios o
experiencias previas de consumo, lo que se convierte en un distractor del objetivo principal

del spot que es generar empatia y complicidad con el perceptor.

Por otra parte, dos participantes mencionaron que saber quién es la marca
anunciante desde el inicio les permitia adelantarse al mensaje y para ellas, eso era

sinénimo de sinceridad.

Me gustd mas este spot que el otro, porque muestra la marca desde el principio y
sé lo que va a venir, de qué se trata su marca y a quién va enfocado. Me gusté
mucho el tema que le intentaron poner el “no necesito tu aprobacion” en esa edad

gue buscan aceptacion. (Victoria, 2018)

Si se analiza la frase en la que se refiere a la finalidad del spot, ella utiliza la palabra
“intentaron”, lo cual conduce a pensar que no esta convencida de la efectividad del
mensaje. En este mismo sentido, otras participantes, insinuaron que el Gnico obijetivo del
spot es vender. Un tercio de ellas asegura que la marca busca respaldar a las adolescentes
que pasan por una época dificil y ensefarles que deben amarse tal cual son. Finalmente,
el resto de participantes concluye que el objetivo del spot es promocionar al anunciante
como una marca socialmente responsable. “El objetivo es mostrarse cOmo una marca que
se preocupa por los problemas que se estan dando en la sociedad, pero siempre esta

presente el comprame”. (Lorena, 2018).

Para describir la representacion de la mujer en el spot, todas utilizaron adjetivos y
palabras negativas, las principales fueron: victimas, baja autoestima, necesidad de
aprobacién, inseguridad, vulnerable y débil. Este matiz en la percepcion de la mujer puede
ser la razdén por la que la mayoria de participantes no se sintiera identificada con el spot,
las restantes dijeron sentir identificacion debido a que el mensaje las invita a aceptarse con
virtudes y defectos. Otra hip6tesis para el nivel de identificacién bajo se debe a que en la

época en la que ellas vivieron su adolescencia, los motivos de acoso escolar eran
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diferentes a los actuales, por lo que es mas dificil que las participantes sientan empatia o

compartan las emociones de las actantes del video.

Respecto al mensaje principal del spot, la mayoria identificé a la frase: "No necesito
tu aprobacién" y dos participantes remplazaron su respuesta mencionado la escena que
mas les gusté: "Mi belleza es de otro color" y "Si, uso lentes y no necesito tu aprobaciéon”.
Aqui, surge una ambivalencia. Aunque en la mayoria de escenas se acompafnaba el “No
necesito tu aprobacion” con una situacién que puede ser motivo de bullying, el nombre y el
hashtag de la campafia son diferentes: el primero es “Nosotras cambiamos el Bullying por

Loving”y el segundo es #Loving.

De igual manera, en el guion se mencionan frases que respaldan otro tipo de
mensajes; por ejemplo, en las primeras escenas la voz en off dice: “Por esto hoy Nosotras,
llenas de seguridad y confianza rompemos el silencio para decirles a quienes lo haceny a
quienes callan...”, seguida de diez escenas mas con la firma auditiva: “No necesito tu

aprobacion”. En los ultimos segundos del video, se identifican tres mensajes de cierre:

1. “No necesitas la aprobacion de nadie para ser quién eres y quién quieres ser”
(01:17 - 01:22 min.)

“Nosotras podemos cambiar el Bullying por Loving” (01:23 - 01:35 min.)

3. “Exprésate. Tu tienes el poder esta por dentro. Comparte y regala un mensaje de
Loving en triple doble v, punto, nosotras online, punto com. Asi somos nosotras
seguras y confiadas” (01:36 - 01:48 min.)

(Nosotras, 2016)

Esto demuestra que hubo falta de concordancia entre el guion del video y la
estrategia conceptual de la campana. Si se queria promover el mensaje “No necesito tu
aprobacién” el nombre de la campana y el hashtag debieron ser diferentes o por el contrario
si se queria promover el cambio de bullying por Loving, se debi6 incorporar mas escenas
con mensajes que demuestren como la audiencia lo puede conseguir y, principalmente,
cdémo la marca y sus productos apoyan a la causa mas alla de la publicidad. En sintesis,
esta puede ser una de las razones por las que las participantes identificaron un mensaje

diferente al principal y por la que hubo cierta inconformidad con el spot.

Otra de las acotaciones de las participantes fue que el spot debié haber sido
direccionado en temas propios para nifias, por ejemplo: el bullying generado por temas de
la menstruacion, de la adolescencia o cualquier otra problematica en el que las mujeres

sean las Unicas afectadas, porque de la manera en que fue planteado en el spot se excluye
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al género masculino y dado que este es un problema social que no distingue de género ni

etnia, también se los debié haber tomado en cuenta.

Si el bullying no distingue a orientacion sexual debieron mostrar algo sobre eso.
Sé que la marca es para mujeres, pero tal vez deberian buscar otro tema o
conectarlo con temas de la menstruacion. Ademas, siento que esta dirigido a la
victima, mas no al agresor que también es importante ver como se debe manejar.
(Daniela, 2018)

En cuanto a los elementos que menos llamaron la atencién, un tercio de las
participantes dijo que le habria quitado la marca porque eso le resta sinceridad, ademas
de los datos que también consideran imprescindibles porque no los recuerdan y no les
generaron impacto. De hecho, las cifras que se mostraron al inicio del spot incluyen a nifios
y nifias, por lo que la causa que se estaba promoviendo, en efecto, no era una problemética
exclusiva para mujeres. Esta informacion se la puede corroborar en la matriz de andlisis

del spot.

Como se menciond en parrafos anteriores, la presencia de marca en el spot fue uno
de los temas mas abordados por las participantes, lo que suscitd un debate enriquecedor
que sac6 a la luz aspectos interesantes del uso de la marca en una pieza publicitaria de

este tipo.

Creo que es demasiado forzado, metian muchas cosas de la marca para poderte
conectar realmente con la persona. En cambio, el otro no te mostré nunca la
marca, te dejaron un mensaje muy lindo y al final, te dijeron: Ah si, somos Dove.

Eso me parecié mucho mas sincero. (Lorena, 2018)

Aunque las participantes son conscientes de la estrategia publicitaria de
Dove, aun la respaldan porque les dejé un mensaje positivo. Ademas, se evidencio que la
intencionalidad de la marca no Unicamente fue vender, sino dejar un mensaje positivo en
la audiencia, por ello el logo de Dove aparece de forma legible Gnicamente al final del spot
y al inicio, pero en la primera escena el nombre de la marca no esta brandeado por lo que

pasa desapercibido. Al respecto una de ellas dijo:

Yo sé que cuando vaya al supermercado y vea el jab6én Dove voy a recordar que
la marca trabaj6 en mi autoestima. Aungue el spot no me dice cémpralo, yo sé que

lo haré porque me voy a acordar de eso. (Diana, 2018)
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En cuanto al producto de Nosotras, la mayoria no compraria el producto después
de ver el spot, tal vez lo haria por otras razones, tales como: costumbre, calidad o precio,
pero el video no las invité a adquirir sus productos. Por otro lado, un tercio de ellas dice
que si lo haria porque si les gusté el spot y el mensaje que le dejaban a la sociedad. Esto

se puede entender con la siguiente cita:

La publicidad puede establecer asociaciones emocionales con respecto a una
marca. Pero la esencia del marketing, y especialmente de la publicidad, consiste
en motivar y persuadir, no so6lo provocar emociones. A la hora de valorar la
publicidad y por qué funciona un anuncio 0 no, es importante entender de qué
forma influyen las emociones en las ventas y motivacion hacia una marca. Es
decir, no basta con medir las emociones para comprender el porqué de un
comportamiento de marca (ventas). Las emociones son solo un peldafio mas del
largo proceso de comprension de la motivacion y el comportamiento. (Hallward,
2005)

3.5.3 Nike = This is Us

Con This is Us las reacciones fueron totalmente distintas. Inmediatamente, después
que finaliz6 el video las participantes expresaron comentarios positivos e incluso pidieron
que se les vuelva a proyectar el video. Otro efecto simultaneo de estas expresiones fue el
cambio de su estado animico, se las notaba empoderadas y sonrientes. Al preguntarles
por su opinion respecto al spot, todas eran direccionados a felicitar a la marca o a
reflexionar sobre la representacion de la mujer, solo una de las participantes mencioné una

escena que no le habia agradado, misma que sera abordada en parrafos posteriores.

La mayoria sintetizé su opinién a "me gusté" y "me encant6" Sus argumentos son
que el spot es poderoso, es corto, muestra a una mujer real y la marca casi no aparece o

es imperceptible.

Me parecio muy bueno, mucho mejor que los otros, creo que se muestra a la mujer,
pero mucho mas fuerte, mas decidida, una mujer que a la vez que cocina también
hace deporte, también triunfa, también gana y también juega. Ya no le muestran
vulnerable. Ademas, es sUper moderno, tiene cosas super chéveres visualmente

y es adecuado el momento en el que Nike salid. (Andrea, 2018)
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Esto se explica porque Nike es una marca consciente que, en la actualidad, la
publicidad debe centrarse mas en el consumidor; sus emociones, valores y factores de
motivacion personal, y menos en las caracteristicas de la marca, con el fin de afiadir
relaciones emocionales y elementos auto gratificantes por el hecho de usar una marca. “El
buen rendimiento de un producto puede provocar el primer acercamiento, pero la empatia
de marca se logra cuando ésta satisface deseos emocionales personales”. (Hallward,
2005)

En el caso de Nike, se logré apelar a las emociones de las participantes, pero
también se despert6 interés en la marca y el producto. Es decir, con un producto creativo
se apel6 a la emocionalidad, una de las condiciones que determinan la efectividad de un
spot, mencionadas por Hallward (2005). Asimismo, menciona que “la mejor forma que tiene
una marca de crecer y lograr un gran atractivo es creando y ofreciendo gratificaciones

emocionales: ser lo “todo para todo el mundo” a nivel emocional personal”.

Respecto a la imagen de la mujer, todas concuerdan en que el spot busca
reivindicar a la mujer, porque la muestra firme, fuerte y decida, con la suficiente capacidad
para hacer las mismas actividades que los hombres. Aseguran que presentan a las mujeres

en otros roles y eso permite que se cambien los estereotipos de la muijer.

Veamos otra vez. (risas) A mi también me gusté mucho que te dicen: “soy sumisa
y callada” y después te muestran situaciones opuestas, Me gusta la escena del
oro porque demuestra el éxito que puedo llegar a tener. Lo que mas me gusto es
gue rompe ese tipico paradigma de la mujer débil y que muestra a una mujer que

puede ser igual de exitosa que cualquier persona. (Lorena, 2018)

Con un unanime si, todas aseguran que se sienten identificadas con el spot. No
obstante, la expresién de algunas de ellas connotaba compromiso en su respuesta,
generado tal vez por la posicién enérgica del resto a favor del spot. Principalmente en la
participante P1 que desde la primera pregunta respondi6é de la siguiente manera: “Todo lo
que ya dijeron, solo hay una parte grotesca, en la que pisa el cuarto rosado” Para las demas
esta misma escena es la mas poderosa, porque a través de una metéfora visual rompe con

el tipico estereotipo que el rosado es el color representativo de la mujer.

La escena que en la que pisa el cuarto es la escena me gusté mas, porque dice
estamos pisando los estereotipos que tiene sobre nosotras, porque a muchas
nifias, no les gusta el rosado, pero te pintan el cuarto rosado. Me encanté y el

zapato azul es el que le pisa (Daniela, 2018)
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Antes se mencioné que los impactos Opticos son los que generan mayor
recordacion y muestra de ello fue que la totalidad de las participantes tomaron a una escena
para resumir el mensaje principal del video, ademas de aplaudir la buena produccion y
curacion de escenas. Las mas mencionadas son: la que se habla sobre el oro, la que alza

las pesas y en la que comienza a boxear.

Asimismo, resaltaron la buena seleccion de la masica, una de ellas dijo: “la musica
y la letra de la musica, super bien, te conecta de una” (Daniela, 2018) Al respecto Bassat

sefala que:

“La masica sirve para comunicar cosas que no se pueden comunicar mejor de otra
manera: una sensacion, un estilo, una clase, un estado de animo, etc. Por eso, no
sirve cualquier musica, para cada producto y cada circunstancia. La seleccién del
tipo de musica requiere tanto tiempo como la seleccion del tipo de imagen que

gueremos para el producto.” (Bassat, 2017)

Pese a que, en el spot de Nosotras, utilizaron una cancion inédita “Share your love”,
nadie hizo ningdn comentario al respecto e inclusive puede considerarse que pasé
desapercibida. No asi con el presente spot, donde utilizaron la cancién “Run the world

(Girls)”, que complementaba el mensaje que la marca queria trasmitir.

Otros aspectos relacionados con la construccion del spot que vale la pena
reconocer es el contexto geografico al que estaba dirigido, este es un comercial creado
para Nike Woman de Turquia, eso explica porque en una de las escenas del final la voz en
off dice: “Ahora podemos reir en publico o no?”, dicha frase es una sétira al discurso
mencionado por el primer ministro de Turquia en el 2014, en donde instaba a las mujeres
a no reir en publico. Sin embargo, ni estos detalles, ni que haya sido elaborado pensando

en un publico turco, influyd en la percepcion ni identificacion de las participantes.

En cuanto a la duracién del spot, aseguraron que era corto pero poderoso. Esto
responde a que en un minuto se utilizaron 9 escenas, cada una con calidad visual y
conceptual, de tal manera que no tuvieron tiempo de reflexionar en las imperfecciones del
spot en el caso de que este las tuviera. Esto combinado con la potencia de la musica, tuvo
un resultado muy alentador, principalmente, porque todas las participantes aseguran que
si comprarian el producto después de ver el spot y una de ellas mencioné que se siente

orgullosa de haber comprado recientemente la marca:

“Ahorita decia que bueno que recién me compré unos Nike” (Lorena, 2018)
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3.5.4 Consideraciones generales

Después de proyectar los tres spots seleccionados, se realizaron varias preguntas
para determinar si las participantes habian detectado el objetivo central que engloba la
tematica de los videos presentados. La mayoria de ellas mencioné que los spots buscaban
dejar un mensaje positivo para fortalecer a las mujeres, una de ellas sefial6 que las marcas
hacian esto porque las mujeres son quienes toman las decisiones de compra. Dos
participantes dijeron gue se enfocaban en la parte débil de la mujer y en resaltar lo negativo,
aunque exceptuaron al caso de Nike, y solo una participante mencioné que los spots

buscaban fortalecer a la mujer.

P7: Los tres intentan enfocarse en un problema y decir nosotros estamos
apoyando a la mujer para que se cambien los paradigmas, menos el de Nosotras.
Pero el 1eroy el 3ro se enfocaron en cambiar la imagen de una mujer débil a una

mujer fuerte.

P2: Yo creo que los tres tienen en comin su mensaje de fortalecer a la mujer. Ta
puedes ser mas, porque hasta el del bullying, dice ya no te dejes hacer bullying,
ya haz algo, no importa si no tienes su aprobacién. Creo que los tres tienen en

comun que eres mujer y puedes ser fuerte.

La siguiente pregunta tuvo el fin de evaluar la preferencia entre los tres spots
proyectados, la mitad de las participantes escogieron al Gltimo spot como su favorito, el
mismo al que estarian dispuestas a compartir en sus redes sociales; algunas de ellas

escogieron al primero y una al de Nosotras.

P6: Los dos primeros muestran algo negativo, siempre algo negativo. En cambio,
el tercero nunca se habla de eso, solo se enfoca en lo positivo. Y eso creo que fue

lo que hizo que fuera nuestro favorito.

Durante la sesion, no se les dijo a las participantes cudl era la tendencia publicitaria
a la que pertenecian los spots, para no condicionar ni afectar sus respuestas. Sin embargo,
es importante conocer cual es su postura después de conocer que algunas personas
catalogan al femvertising como publicidad feminista. Al respecto se presentaron varias

opiniones recogidas en las siguientes premisas.

— Si es feminista porque se enfoca solo a la mujer, aunque son
probleméticas para ambos sexos. y el Ultimo fue una competencia con

el hombre
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— Trata de cambiar la imagen de la mujer en la sociedad.
— El primero no es feminista, los dos otros si

— Se las muestra como victimas, y quizas sea cierto, pero no necesita que

se lo reafirmen.

— Si es, pero el dltimo no tanto, porque el mensaje de cierta manera

también es para hombres.

— Este tipo de publicidad puede generar mas brechas entre hombres y

mujeres.

— Las mujeres en nuestro pais son machistas y es poco probable que les

llegue un mensaje asi.

— Esto puede generar caer en el feminismo extremo y que solo tendria

efecto en mujeres de clase media alta y alta.

Resulta interesante mencionar que después de involucrar al feminismo en la
interpretacion de los spots, la mayoria se mostré6 mas critica e hizo comentarios mas

racionales sobre esta tendencia.

P1: Si es feminista porque si las mujeres hablamos tanto de la equidad de género,
aqui estamos diciendo: “la mujer es guerrera, la mujer es esto, si la mujer, la mujer,
la mujer”. Y nos sentimos identificadas porque en la sociedad no hay publicidades
enfocadas a las mujeres y cuando vemos algo asi es como que si, si, si este es
el comercial que vende, que impacta, el que me motiva, el que me conecta. Creo

gue si es 100% feminista, los 3 comerciales.

P5: Si, son super feministas porque solamente te muestran a las mujeres, “Ay, si
es que las mujeres esto, ay, si que las mujeres el otro, ay, si que no te dejes, ay,
si que lo otro” Y en realidad creo que, ya después de analizar y de la emocién creo
que si es verdad, pero no necesitamos que lo estén reafirmando o al menos yo no

necesito que me lo reafirmen.

Finalmente, se dio un pequefio debate sobre el feminismo, que, aunque no es el
tema central del presente estudio, es oportuno mencionar, para tener en cuenta como el

integrar de un concepto a la conversacion puede transformar la percepcién de un mensaje.
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P7: Yo creo que si, obvio es feminista full feminista porque siguen enfocandose
en demostrarles a los hombres y a la sociedad que si podemos. El dia en que no
necesitemos de mensajes como: oye, acéptate: oye, &mate: oye, puedes llegar a
hacer esto y solo alcancemos nuestras metas, podremos conseguir que las cosas

sean diferentes y hablar de igualdad de género.
P4: O sea debe estar por default que todos si podemos
P7: Exacto

P6: Y yo creo que en un principio el feminismo era eso, el buscar la igualdad o
equidad entre géneros, pero no lo esta logrando porque ahora es las mujeres esto,

las mujeres el otro, las mujeres primero. Entonces, ¢,qué?
P2: Es las mujeres primero, primero, primero

P7: Es demostrar que nosotras podemos superarles

3.5.2 Analisis combinado: grupo focal y matriz de anélisis de This
is Us, Nike: Nosotras cambiamos el bullying por Loving,

Nosotras; y Legado, Dove.

Cada uno de los spots seleccionados fue sometido a un analisis de composicion
que sera expuesto en varias matrices, como la descrita en los apartados previos, mismas
que se encuentran al final de los siguientes parrafos. A continuacioén, se realizara la
interpretacion acumulativa de los datos obtenidos con el grupo focal y el cuestionado de

actitudes junto con el andlisis de los recursos utilizados en cada anuncio.

Aunque los spots tienen una estrategia publicitaria diferente, todos recaen en el
empoderamiento de la mujer frente a diferentes situaciones. El target analizado mostré
mayor aceptacion ante el spot de Nike. Las participantes argumentaron que su eleccién se
debe a: la calidad y composicién de las escenas, su corta duracion, la concrecion del
mensaje y la coherencia entre el producto y la causa. Esto se debe a que las consumidoras
mujeres tienden a prestar mayor atencion a detalles como: la muisica, elementos visuales,
voces, texto y a elementos narrativos del storytelling que ofrecen una experiencia mas
significativa. (Grow, citado en Miero, 2015). De igual manera, el ser humano recuerda mas
y mejor lo que le entra por el nervio optico que lo que le entra por el nervio auditivo (Bassat,
2017).
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Las percepciones mencionadas en el parrafo anterior fueron corroboradas con el
analisis conceptual del spot, en el que se identificé que This is Us tiene una duracién de un
minuto y esta constituido en nueve escenas. Cada una de ellas recrea roles y estereotipos
tradicionales de la mujer, mismos que son desmentidos en el desarrollo de la escena. Esta
invalidacion se consigue mediante la ironia de la voz en off en confrontacion con lo
audiovisual; es decir, mientras la voz en off apoya al estereotipo, las imagenes lo destruyen.
El ritmo y energia del spot se genera por la sinergia que existe entre la cancién de fondo
“Run the world” de Beyoncé y la secuencia de escenas; ademas, la letra refuerza la idea

principal de la campalfia.

La efectividad de la estrategia centrada en la emocionalidad también fue
corroborada con esta investigacion. “Legado” de Dove, obtuvo muy buenas reacciones
respecto al mensaje de la campafia. Todas las participantes reflexionaron y asociaron la
influencia de las madres del spot con experiencias personales o proyecciones de cémo
afectaria su autoestima en sus hijas en el futuro. El proceso de reflexion que
experimentaron las participantes contribuye a la interiorizacién del mensaje y, por ende, a
la recordacion y simpatia hacia la marca. Esto explica porque se asegura que “la efectividad
de las campafias que emplean contenido estrictamente emocional son hasta dos veces
mejores que las campanas racionales”. (Pringle y Field, citado en Miero, 2015). Es decir,
que, pese a que This is Us obtuvo mayor nimero de simpatizantes, “Legado” sera el spot

que consiga recordacion a largo plazo.

El analisis realizado al spot certifica que todos los elementos utilizados para la
composicién contribuyen a generar una atmésfera emocional a lo largo de todo el spot.
Uno los principales es la implementacién de la estrategia slice of life, que consiste en
desarrollar historias que aparenten ser extraidas de la vida cotidiana. La idea es lograr que
el espectador se identifique con la situacion mostrada en el anuncio y generar una actitud
de simpatia, emocién o humor hacia el producto. (Bassat, 2017). Para ejecutar esta técnica,
Dove realiz6 un experimento social, en el que aparecian madres con una apariencia natural
en contextos familiares. Esto se complementaba con las expresiones espontaneas y la

complicidad genuina entre madres e hijas.

La ventaja de las apelaciones emocionales es que no crean contraargumentos.
(Bassat, 2017). Sin embargo, en este caso hubo criticas hacia la representacion de la
mujer, algunas participantes mencionaban que se la mostraban como inconforme,

vulnerable y débil. Aunque estas acotaciones formaron parte de opinion, no fueron
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dirimentes a la hora de expresar su identificacion con el spot, pues reconocian ser parte de

ese estereotipo.

Feiereisen et al. (citado en Miero, 2015) realizaron un estudio de la percepcion de
las consumidoras frente a publicidad con “mujeres reales”, en el que resaltan dos aspectos:
la identidad de género de las consumidoras produce respuestas positivas y la involucracién
con el anuncio modera el impacto de la identidad de género en la respuesta del consumidor.
Ambos enunciados fueron corroborados en este estudio. La primera situacién responde a
lo ocurrido con Nike, en este spot hubo mayor identificacion porque se catalogaba a la
mujer como fuerte, competitiva y empoderada. Y la segunda afirmacién se relaciona con lo
suscitado con Dove: aunque reconocian una imagen susceptible de la mujer, las criticas

se tornaron sutiles y prevalecio la influencia del mensaje y la identificacion.

Tanto en el spot de Nike como en el de Dove, se reconocia la sinceridad de la marca
al apoyar causas en pro de la mujer; sin embargo, con Nosotras la respuesta fue totalmente
distinta. La mayoria de participantes se concentraron en los aspectos menos positivos del
spot: resaltaron la falta de coherencia entre el producto y el mensaje y la exclusion del
género masculino. Al no encontrar una conexion real entre la causa que se promovia y la
personalidad de la marca, catalogaron a Nosotras de poco sincera, pues decian no
entender como se iba a acabar con el Bullying, comprando productos de higiene femenina.
Sin embargo, lo que en realidad sucedid, fue que, a diferencia de Legado y This is Us, en
donde la marca se mostré explicita inicamente al final del spot, en Nosotras cambiamos el

Bullying por Loving la marca estuvo presente de principio a fin.

Asi se lo verifica en el analisis del spot: desde el primer segundo hasta el minuto
1:48 se mostrd el logo de la marca en la esquina inferior derecha del video, ademas de
dedicar tres secuencias para hablar explicitamente de la marca y brandear los accesorios
de las actantes con el color oficial de Nosotras. Es decir que las participantes durante la
proyeccion del spot no generaron asociaciones mentales con el mensaje del spot, sino con
el producto; seguramente recordaron: precios, lineas de productos, experiencias previas

de consumo o cualquier otro elemento relacionado con Nosotras.

El mostrar el logo al final del spot connota sinceridad, porque con ello la marca
quiere decir que poco o nada le importa que la gente se entere quién fue el creador de la
pieza, lo mas importante es que los espectadores hayan podido extraer e interiorizar el

mensaje. Es por ello que, con el spot de Nosotras, la audiencia percibié que a la marca
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Fecha:
Marca:
Submarca:
Industria:
Spot:
Slogan:
Pais:
Duracion:
Link:

ANALISIS DEL SPOT THIS IS US - NIKE

6 de marzo de 2017

Nike

Nike Women

Fabricacion y comercializacion de calzado, ropa, equipo, accesorios y otros articulos deportivos

This is us

Stereotypes were made to be broken. #biziboylebilin

Turquia

Idioma: Turco

1:00 min

https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK 4

Descripcion Spot

This is us es un spot publicitario que recrea, en varias escenas, roles convencionales de la mujer en la sociedad y los contrapone con situaciones que generalmente son atribuidas al género mésculino. Este spot tiene una duracion de 1 minuto y

esta divido en 7 momentos o escenas que seran descritas y analizadas a continucacion, para ello, es importante tener en cuenta que el spot fue lanzado en Turquia por lo que los elemento que se usan aqui, han sido tropocalizados en base a
su cultura.

. ., L Framing Framing Framing Figura . Connotacién del  Sentido de la
Secuencia Duracion Descripcion . L. Connotacion
Visual Verbal Aureal Retorica Color escena
Secuencia 1 00:00 - 00:11 Actantes: -Madre [Voz en off: Musica - La Ironiay Rebeldia - ler parte: Sepia, Cambio de paradigma
- Padre -Hijo -Hija |Tu nos conoces, |ler parte: paradoja. Ruptura de prejuicios Jantuado, conservador Jentre la mujer bonita,

Esta secuencia inicia con la representacion de una familia conservadora conformada |(ramilia tenemos caras  [Tension. - | Presentes en la voz|-Fortaleza -2da parte: Actual, bien portada y fragil a
por padre, madre y sus dos hijos. Se la puede catalogar de esta manera por su rigidez |conservadora) bonitas, 2da parte: en off, ya que da a |-Ira moderna. una mujer decidida,
y gesticulacion; ademas, se la acompafia de un ambiente tenue y tenso. En cuanto a rebeldia / entender lo fuerte y natural.
la accién que recrean, connota que es una familia que vive de apariencias, pues estén Beyoncé - Run contrario a lo que

posando para un retrato. Previo a la foto, se muestra al hijo con una vestimenta y the World (Girls) | se dice de forma
postura relajada que es corregida por su padre. En contraparte, la hija se encuentra visual.
rigida todo el tiempo y con una vestimenta pulcra; Unicamente sonrie para la foto y al
hacerlo, muestra un protector bucal color verde. Tras el flash ella se levanta, se quita

su saco y vestido - que son reemplazados por un short y brassier deportivos - y
comienza a golperar un saco de boxeo.
Secuencia 2 00:11-00:19 Actantes: Una Voz en off: Musica - La Ironiay Rebeldia - ler parte: Sepia, Cambiar los roles de
chica Nuestras manos |ler parte: paradoja. Ruptura de prejuicios Jantuado, conservador |la mujer, de estar

La siguiente escena muestra la imagen de una mujer utilizando harina para amasar, la son finas y Tension. - | Presentes en la voz|-Fortaleza -2da parte: Actual, confinada a

mesa que estd utilizando ha sido decorada con los tipicos ingredientes relacionados delicadas 2da parte: en off, yaque daa moderna. actividades en la

con la reposteria. No es coincidencia que en esta escena se utilice un plano cenital, rebeldia / entender lo cocina, pasa a realizar
esto connota inferioridad hacia el personaje que se retrata, en este caso a la mujer. Beyoncé - Run contrario a lo que deportes

L Con un rapido cambio de cdmaras, se modifica la accién y ahora la mujer que the World (Girls) | se dice de forma considerados

utilizaba la harina para amasar, la utiliza para alzar pesas. El brassier deportivo tiene visual. exclusivos para
unas letras delgadas con la leyenda Nike, mismas que son imperceptibles para quien hombres.

mira el spot en una velocidad normal. Cuando levanta las pesas, gime por el esfuerzo

que realiza. Aqui se evidencia la ironia con la voz en off que dice que tiene manos
delicadas.

Secuencia 3 00:19 - 00:28 Actantes: El Voz en off: Musica - La Ironiay Ruptura de prejuicios Jler parte: Sepia, Buscar romper los
"joyero", dos Ahh.. Mencioné |1er parte: paradoja. -Perseverancia antuado, conservador Jesterotipos de la
mujeres que que amamos el [Tensidn. - | Presentes en la voz [ Triunfo -2da parte: Actual, mujer a la que solo le

La primera imagen de esta escena es una pecha con 6 filas de pulseras y collares de actuan como oro. Y nos queda J2da pa’rte: en off, yaquedaa moderna. importa el’oro enla
. . . clientas de la muy bien. rebeldia / entender lo joyas, aqui muestran
oro, que representa una joyeria. En el fondo se ve a un hombre que le esta probando ] ; g
. . . . . .. ljoyeriay una Beyoncé - Run contrario a lo que que si les gusta el oro,
un collar a una mujer y mds atras se muestra la silueta de dos mujeres que también - . )
. . . . mujer campeona. the World (Girls) | se dice de forma pero en medallasy
estan en la joyeria. Ella rechaza el collar, la percha se abre y se convierte en una -
. . visual. trofeos.
vitrina con muchos trofeos. Acto seguido, ella se coloca una medalla de oro. Una vez
que le coloca la medalla, posa con una actitud altiva y se ve el flash de las fotos.




¥ nos queda muy bien

NIKE.COM/WOMEN

Finalmente, aparece el nombre de la campafia en turco que significa "Asi Somos",
seguido del copy belive in more y en el Ultimo plano el logo de Nike con su URL
nike.com/women

se escucha la
cancion de
Beyoncé - Run
the World (Girls)

marca.

resalte el logo

Secuencia 4 00:28 - 00:35 Actantes: Mujer [Voz en off: Musica - La Ironiay Rebeldia - ler parte: Sepia, Mostrar a una mujer
madura con Siempre somos |1ler parte: paradoja. Ruptura de prejuicios Jantuado, conservador Jque ya no es sumisay
canas, mujer calladasy Tension. - | Presentes en la voz -2da parte: Actual, gue no tiene miedo a

En la siguiente, estan en una cafeteria en donde una chica esta tomando té con una [joven. humildes. 2da parte: en off, ya que da a moderna. gritar o a estar
mujer madura y con canas. Al parecer esta mujer le esta reclamando a la chica y ella rebeldia / entender lo callada cuando esta
solo baja la cabeza y asiente. Hasta que se levanta y se retira el traje blanco y cerrado Beyoncé - Run contrario a lo que haciendo algo que le
y aparece después jugando tenis y gritando cuando pega la pelota con su raqueta. La the World (Girls) | se dice de forma apasiona.
razén por la que seleccionaron a una mujer con canas, pero no de tan avanzada edad, visual.

es porque en turquia existe un absoluto respeto por los ancianos,si la mujer hubiese

aparentado mayor edad, hubiese representado una falta grave de respeto el que se

haya levantado de la mesa sin permiso.
Secuencia 5 00:35 - 00:44 Actantes: Cinco  [Voz en off: Y]Mdsica - La Ironiay Rebeldia - ler parte: Sepia, Al bailar y reir en
chicas bailando no nos ler parte: paradoja. Ruptura de prejuicios Jantuado, conservador |publico estan
atreveriamosa [Tension. - | Presentes en la voz JConfrontacién Osadia |-2da parte: Actual, confrontando
) ) ; reir en publico, o |2da parte: en off, yaque da a moderna. directamente al
Esta par}te es unade las mafs contr.O\./er5|aIt.e.s para el Iuga-r en donde fue estrlenafia. En quizas i rebeldia / entender lo gobierno, que invité a
Tuquyla, en el 2014, el primer ministro dijo que las mujeres que no d?Perla reir en Beyoncé - Run contrario a lo que las mujeres a no reir
pljlb|ICO. '.I'a-n.to la voz en off como los plano.s muestran su confrontau-oh ante e-ste the World (Girls) | se dice de forma en publico.
pedido. Al inicio se muestra una foto de 5 chicas con blusa blanca, cohibidas y tristes. visual
Acto seguido, rompen el retrato y aparecen las mismas 5 chicas bailando con mucha
energia y riendo euféricamente. Una de ellas lleva una blusa blanca con el logo de
Nike, pero no se la enfoca directamente ni es la principal del grupo.

Secuencia 6 00:44 - 00:49 Actantes: se Voz en off: Sin musica, solo La Ironia 'y Rebeldia - ler parte: Sepia, El cuarto rosa
personifican el Tu nos conoces... |la voz en off y un paradoja. Ruptura de prejuicios Jantuado, conservador |representa todos los
cuartorosadoy Joéno? efecto de sonido | Presentes en la voz JCambio -2da parte: Actual, estereotipos que

. una chica de destruccion. | en off, ya que da a moderna. catalogan a la mujer
En esta escena se muestra un cuarto con la mayoria de muebles y cosas de color
. - . entender lo como sumisa,
rosado, esto hace referencia al tradicional estereotipo que el color rosado es i ] o
. . . contrario a lo que delicada, fragil y
exclusivamente para la mujeres, porque es delicado y pastel. De repente, aparce una )
. , se dice de forma aplastar el cuarto,
zapato blanco de Nike que destruye el cuarto. Después hacen un plano general y se - g
. . . visual. representa destruir

muestra a un chica con su pie sobre la maqueta de un cuarto y aparece en primer -

L o . esos estereotipos
plano una expresion que inscita a pensar que fue accidental.
caducos.
Secuencia 7 00:49 - 00:54 Actantes: 8 Sin voz en off En primer plano La lroniay Rebeldia - Actual, moderna. Representa la
chicas corriendo se escucha la paradoja. Ruptura de prejuicios liberacién de las
cancion de Presentes en la voz |-Fortaleza mujeres de los tipicos
. . . . . Beyoncé - Run en off, ya que da a [Trasnformacién estereotipos y roles
Se enfoca a varias chicas que salen corriendo de un lugar obscuro hacia un paisaje . .
o ] , the World (Girls) entender lo sociales.
lleno de luz. Quien lidera la escena es la chica que aplasté el cuarto rosado. .
contrario a lo que
se dice de forma
visual.
Secuencia 8 00:54 - 01:00 Actantes: Nike Sin voz en off En primer plano | Slogan y logotipo |posicionamiento de Fondo negro para que [Nike se posiciona

COmMo una marca que
promueve el cambio
de estereotipos hacia
la mujer.




ANALISIS DEL SPOT - Nosotras Cambiamos el Bullying por Loving - Ecuador

Fecha: 28 de noviembre de 2016

Marca: Grupo Familia

Submarca: QeSIIES

Industria: Toallas higiénicas y productos de higiene de femenina

Spot: Nosotras Cambiamos el Bullying por Loving

Slogan: #LovingNosotras

Pais: Ecuador Idioma: Espafiol

Duracion: 1:48 min

Link: https://www.youtube.com/watch?v=2zEio2n-X9Y&feature=youtu.be

Descripcién Spot

El spot busca normalizar situaciones que para algunas adolescentes pueden ser causa de bullying. En escena aparecen 10 nifias, cada una representa a un sector o estereotipo social. La idea creativa y version original del spot es de Colombia. En Ecuador, el video fue pautado
en los principales medios de comunicacion en horario estelar. El spot es subtitulado. por lo que beneficié su impacto en redes sociales. Desde el inicio hasta el final del video esta brandeado, se muestra permanentemente el logo de Nosotros en la esquina inferior derecha y, pese
a que se utiliza el filtro de blanco y negro, en cada escena resalta el color oficial de la marca en detalles como: aretes, diademas, cabello, etc.

Framing

: - ., ., Sentido de la
Aureal Figura Retérica Connotacion Connotacién del Color

escena

Framing

Secuencia Duracion Descripcién Framing Visual Verbal

Secuencia 1 00:00 - 00:15 Locacién: Mirador, Centro de Arte Sin voz en off Musica Mostrar al bullying JFiltro en blanco y negro: En Exponer los datos
Contemporaneo (Quito) Share your love / como una imagenes, "la intemporalidad y que respaldan porque
Actantes: C1 Nosotras probleméatica simplicidad las hace mds directas y a Jla marca decidié
Texto: You can save latente en nifiosy |menudo mas elegantes" (Sanfont, J) Jcambiar el bullying
- E1 70% de los nifios en Latinoamérica ha sido a lonely girl adolescentes. Otra connotacién posible es mostrar |por loving.
victima de bullying feels she’s all la fortaleza y seguridad de una
Noticias Universia - Mayo de 2013 alone... adolescente cuando se acepta tal
- EI 65% de los adolescentes en Latinoamérica she’s so little cual es. En general, el B/N capta la
El spot inicia con las cifras de bullying a nifios |ha sufrido de cyberbullying atencidn, porque irrumpe en lo
y adolescentes en Latinoamérica. En escena JONU - CBS News - Ministerio de Tecnologia y You can change habitual. Hay detalles en fucsia para
aparece C1: una adolescente de cabello largo, JComunicaciones. and blow her resaltar y conectarlos con el color
vestida con un look casual: pantalones de |- E 82,7 % a través de las redes sociales world . oficial de la marca. Las partes
moda con roturas en las rodillas y camisa ONU - CBS News - Ministerio de Tecnologia y all she needs is Denotativa resaltadas con fucsia en esta escena
holgada. Ella esté leyendo un libro con pasta Comunicaciones. love to fit in son: el cabello y la portada del libro.
Logo de Nosotras all that hurt can
rosada y en el fondo se proyecta el Centro- 20 away

Norte de Quito. a little love can

save her day
You can light the

night and say:
give it love, and
work together.

Love is all, and

timis mmia Ak aaa



https://www.youtube.com/watch?v=2zEio2n-X9Y&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=2zEio2n-X9Y&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=2zEio2n-X9Y&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=2zEio2n-X9Y&feature=youtu.be

En escena, nifia C3: futbolista de cabello recogido.
Al decir su linea denota orgullo y seguridad.
Durante toda la escena sonrie. El combinar la
tematica de la escena con el deporte, puede estar
relacionado en el no uso de lentes en ambitos
deportivos.

Secuencia 2 00:16 - 00:25 Locaciéon: Mirador y gradas del Centro de Voz en off: Por
5 Arte Contemporaneo (Quito) esto hoy Nosotras,
g p‘;;;;;ﬁ;"%’;ﬁf_‘zgg;& Actantes: C1, C2. IIena45 de seguridad y,
Aadiliiad Plano detalle del rostro de C1 mirando hacia el Texto: - Por esto hoy confianza
infinito. Se da protagonismo al manifiesto de la Nosotras, llenas de seguridad y confianza rompemos el
marca, escrito en letras rosadas. En el siguiente | rompemos el silencio silencio para
plano se muestra a C2: Adolescente de cabello | para decirles a quienes lo hacen y a quienes |decirles a quienes lo
corto y camiseta fucsia jugando con las llantas callan... haceny a quienes
rosadas de su patineta. Logo de Nosotras callan...
Secuencia 4 00:26 - 00:32 Locacién: Pared de piedra Voz en off: C1:
Actantes: No tengo el celular
A partir de esta escena cada nifa es vocera de un 1 de mgda yno
mensaje de concientizacidn. Inicia con C1 diciendo Texto: necesito tu
que no tiene el celular de moda y no necesita la No tengo el celular de moda y no necesito tu Japrobacién
aprobacién de nadie para hacerlo. Refleja una aprobacion
actitud desafiante y segura en lo que dice. Ella Logo de Nosotras
representa a adolescentes de escasos recursos
econdmicos o nifias que simplemente no quieren
cambiar el modelo de su celular por moda.
Secuencia 5 00:33 - 00:36 Locacién: Voz en off:
':r 29 Pared con grafitis y un poste con propaganda []C2: No pienso como
i de cursos musicales. tu y no necesito tu
Actantes: aprobacién
C2: Adolescente de cabello corto con mechones de |C2
cabello rubios y negros, chaqueta negra y camiseta |Texto: No pienso como tu
fucsia. Ella representa a las adolescentes y no necesito tu aprobacion
alternativas. Se muestra natural y segura de quien |Logo de Nosotras
es. Habla sobre su forma de pensar.
Secuencia 6 00:36 - 00:40 Locacién: Voz en off:
Cancha de futbol C3: Si, tengo lentes y
Actantes: no necesito tu
Nifia C3 aprobacién
Texto: Si, tengo

lentes y no necesito tu aprobacién
Logo Nosotras

yOu Ldiisridie
vanish off this
"shitty day"
Now is time to
Give in

Share, share,

share your love...

Share, share,

share your love...

Share, share,

share your love...

Na na nanana

Share, share,

share your love...

Share, share,

share your love...

Share, share,

share your love...

Got to be loved,
be loved and
love together

Share your love
Share your love
Share your love

Verosimilitud

Autoproclamarse
Ccomo una marca
que rompe el
silencio ante las
probleméaticas que
afectan a las
adolescentes y
nifias.

Blanco y Negro

Detalles fucsia;

Cabello, camiseta, ruedas de la
patineta y letras.

Apoyar a las
adolescentes para
que con Seguridad y
Confianza rompan el
silencio sobre el
bullying.

Verosimilitud

Decirles a las
adolescentes que
tener un celular
modesto no es
motivo de bullying

Blanco y Negro
Detalles fucsia; Mechas de cabello
fucsia, letras y celular.

Demostrar a las nifas
y adolescentes que
no necesitan tener
las cosas de moda
para ser aceptadas.

Verosimilitud

Cada persona es
libre de pensar de
una forma
diferente y no
debe ser criticada
por eso.

Blanco y Negro
Detalles fucsia;
Camiseta y letras.

Desde pequefias
deben hacer valer su
punto de vista.

Verosimilitud

Utilizar lentes
puede ser motivo
de sentir baja
autoestima.

Blanco y Negro
Detalles fucsia:
Lentes y letras.

Decir a las nifias que
usan lentes que no
debe importarles las
opiniones negativas
respecto a ellos.




Verosimilitud

Por lo general, las
nifios estudiosos y
dedicados son
considerados como
fiofios con lentes,
aqui se cambia el
estereotipo.

Blanco y Negro
Detalles fucsia;
Lazo de cabello rosado Letras.

Decirles a las nifias
que no deben
sentirse
avergonzadas por ser
aplicadas y que esa
no es una razén para
que las molesten.

Verosimilitud

No vestir igual que
los demds puede
ser otro motivo de
bullying, aqui
instan a las nifias a
evitar que eso
suceda.

Blanco y Negro

Detalles fucsia: Alimohada y letras.

Mostrar que no es
necesario vestir a la
moda para ser
felices, hay cosas mas
importantes.

Verosimilitud

Usar brackets
puede generar
inseguridad y baja
autoestima. La
edad mas comun
para usarlos es la
nifiez y la
adolescencia.

Blanco y Negro
Detalles fucsia;
Aretes, mochila, letras.

Mostrar a las nifias
que usar brackets no
las hace menos
bonitas y que no
deben buscar la
aprobacién de los
demas para sentirse
comodas con ellos.

Eufemismo

Tener una
contextura gruesa
es un motivo
recurrente de
bullying y baja
autoestima.

Blanco y Negro
Detalles fucsia;
Bicicleta y letras.

Mostrar que tener
una contextura
gruesa es algo normal
y que no debe ser
causa de bullying.

Secuencia 7 00:41 - 00:47 Locacion: Voz en off
Biblioteca C4: Soy la mejor de
Actantes: la clase y no
. " ) ) Nina C4 necesito tu
Ca. cara?terlza a una nifia estudiosa, inocente y Texto: Soy la mejor de |aprobacién
tranquila. Su manera de expresarse connota la clase y no necesito tu aprobacién
ternura. Logo de Nosotras
Secuencia 8 00: 48 - 00:52 Locacion: Voz en off
. Habitacion C5: No me visto a la
En escena, C5: adolescente de cabello rizado, ropa )
i N ) Actantes: moda y no necesito
uniforme y acento costefio. Estd en su cuarto L
. . c5 tu aprobacion
jugueteando con su perro. En su habitacion tiene Texto:
un adorno con la palabra "Love", correspondiente T .
~ No me visto a la moda y no necesito tu
a uno de los nombres de la campafia. La escena .
) ) aprobacion
termina con un plano detalle de su sonrisa.
Logo de Nosotras
Secuencia 9 00:53 - 00:56 Locacién: Voz en off
Pared con un mural C6: Soy bonita y no
Actantes: necesito tu
(3) aprobacién
En escena, nifia C6: nifia con el uniforme de su  |Texto:
bonita . . ,
i GO colegio y una mochila. Durante toda escena sonrie |Soy bonita y no necesito tu aprobacién
= para que sus brackets resalten. Logo de Nosotras
Secuencia 10 00:57 - 01:01 Locacién: Voz en off
Centro de Arte de Contemporaneo C7: Tengo unos
Actantes: kilitos de mas y no
. c7 necesito tu
C7: Adolescente de contextura gruesa y vestimenta L
i Texto: aprobacidn
casual. Se muestra segura y cdmoda con su - . .
o . Tengo unos kilitos de mas y no necesito tu
apariencia. En esta escena se utiliza una plano .,
) aprobacién
contrapicado para connotar fortaleza.
Logo de Nosotras
Secuencia 11 01:02 - 01:05 Locacién: Voz en off
Cancha de basquet C8: Me gusta otra
Actantes: musica y no necesito
c8 tu aprobacion
Texto:

En escena, C8: representa a las nifas con un estilo
urbano: utiliza una gorra, camiseta sin mangas y
audifonos rosados. El plano que se utiliza en esta

escena es un cenital, lo que puede connotar
debilidad o inferioridad.

Me gusta otra musica y no necesito tu
aprobacién
Logo de Nosotras

Verosimilitud

Los gustos
musicales pueden
definir qué tipo de
persona se es. Esta
escena ensefa a
respetar la
diversidad de
gustos.

Blanco y Negro
Detalles fucsia;
Audifonos, letras

Mostrarles a las nifias
que deben respetar
las preferencias
musicales de sus
amigas y
companieras.




Habla sobre el

Blanco y Negro

Busca empoderar a

racismo. Detalles fucsia; las nifias de todas las
Saco con flores rosadas, diademay [Jetnias a que su color
letras. de piel no debe ser
Eufemismo un motivo para ser
victimas de bullying.
Motiva a la Blanco y Negro No buscar la

Verosimilitud

autenticidad, sin
poses ni recelo de
demostrar la
personalidad.

Detalles fucsia;
Camiseta, brocha, letras.

aceptacion de los
demds para mostrar
su personalidad.

Verosimilitud

Reflejar que las
nifias son felices
cuando no necesita
la aprobacién de
los demds para ser
quienes son.

Blanco y Negro
Detalles fucsia:
Letras, lentes, cabello, camiseta.

Demostrar que las
nifias y adolescentes
deben sentirse
comodas y aceptarse
tal cual son.

Secuencia 12 01:06 - 01:10 Locacion: Voz en off
Jardin Centro de Arte Contempordneo. C9: Mi belleza es de
Actantes: otro color y no
Cc9 necesito tu
En escena, C9: nifia afrodescendiente, de cabello Texto: aprobacién
rizado. Proyecta ternura y seguridad al hablar. Mi belleza es de otro color y no necesito tu
aprobacién
Logo de Nosotras
Secuencia 13 01:11-01:16 Locacién: Voz en off
Cerca de un puente. C10: Si, me gusta
Actantes: hacer tonterias y no
En escena, C10: nifia risuefia, cabello rizadoy  |C10 necesito tu
camiseta rosada. Esta conversando y bromeando |Amiga aprobacion
con una amiga. Texto:
Si, me gusta hacer tonterias y no necesito tu
aprobacién
Logo de Nosotras
Secuencia 14 01:17 - 01:22 Locacién: Voz en off:
Varias No necesitas la
Se recogen varias escenas en donde las nifiasy  JActantes: aprobacién de nadie
adolescentes aparecen sonrientes. El Ultimo ca/c3/cr/c2 para ser quien eres y,
cuadro muestra a C2 con una actitud desafiante y |Logo de Nosotras quien quieres ser.
con un plano en contra picado que reafirma lo
mencionado.
01:23-01:35 Locacion: Voz en off:
Varias Nosotras podemos
Actantes: cambiar el Bullying
C7/C8/C6yamigas/C9 por Loving.
Texto: Exprésate
Mostrar a la marca como promotora para . Nosotras cambiamos el Bullying por Loving [Tu tienes el poder
transformacién de una problematica social en un |Exprésate - Td tienes el estd por dentro
movimiento para compartir amor. poder estd por dentro -
Porque somos mas que un reflejo
Logo Nosotras
Secuencia 16 01:36 - 01:48 Actantes: Voz en off:
Nosotras Comparte y regala
Texto: un mensaje de

o
Nosotras

Consolidar su causa a través de redes sociales y
pagina web, invitando a los espectadores a
compartir un mensaje de Loving.

#Loving Nosotras
www.nosotrasonline.com
- Logo de Facebook, Instagram, YouTube.

Logo de Nosotras

Loving en triple
doble v, punto,

nosotras online,
punto com

- Asi somos nosotras
seguras y confiadas.

Mostrarse como
una marca que
motiva a sus
consumidoras a
quererse cOmo
son.

Blanco y Negro

Detalles fucsia;

Bicicleta, audifonos, jardin, saco con
flores rosadas, aretes, mochila,
letras.

Invita a romper el
silencio y a cambiar
el bullying por
Loving.

Persuasiva
Posicionarse cdmo |Blanco y Negro Invitar a las nifias y
una marca Detalles fucsia: adolescentes a
socialmente Fondo de pantalla. compartir un
responsable y que mensaje de Loving
lucha contra

Persuasiva

problemdticas que
afectan a nifas y
adolescentes.




Fecha:

Marca:

Submarca:
Industria:
Spot:
Slogan:

Pais:
Duracion:
Link:

ANALISIS DEL SPOT "LEGADOQ", DOVE

3 de octubre de 2014

Unilever

Dove

Linea de productos de cuidado personal

Dove, Legado | Dove #MeSientoHermosaPor

#MeSientoHermosaPor

Estados Unidos

Idioma:

Inglés

2:51 min

https://www.youtube.com/watch?v=l kWdnJZeUM&feature=youtu.be

Descripcion del spot

Secuencia

Duracion

Descripcién

Framing Visual

escena.

Framing Verbal

Framing

Aureal

Figura
Retorica

Connotacién

Connotacioén
del Color

"Legado"” es una campafia de Dove que busca demostrar a las madres la influencia que tienen sobre sus hijas. Para ello, reunieron a 5 mamas con sus hijas y las dividieron en grupos. A ambos, les piden que hagan una lista de las partes de
Su cuerpo que mas y menos les gusta. Primero les piden a las madres que lean su lista frente a la caAmara, una vez que acabaron de leerla, les dan la lista de sus hijas. Se detienen a compararlas y descubren que los mismos rasgos que a
ellas no les gusta tampoco son del agrado de sus hijas. Cuando ambas se rednen, las madres no solo confirman sus sospechas sino que descubren que los argumentos de sus hijas son iguales a los de ellas. Con este ejercicio, les hacen

reflexionar a las participantes y al publico que no solo se hereda lo material, también se puede legar la autoestima. Dado que las madres e hijas se presentan de forma indistinta, se les asignara un cédigo para facilitar el andlisis de cada

Sentido de la
escena

00:00-00:02

EL spot inicia con una de las madres
expresando su preocupacion por lo que le
podria haber heredado a su hija. Esta escena es
corta con el fin de atraer la atencién de los
espectadores y dejarlos a la expectativa. En
cuanto a la ambientacion, destaca una alacena
en el fondo, por lo que puede tratarse de un
comedor o una cocina.

Actantes: - Madre
N.1: 35 afios aprox.,
pelo corto, sin
maquillaje y
vestimenta casual.

Voz en off Madre N.1: Me
preocupa lo que ella haya...

Silencio

Apelativa,
reflexiva

Preocupacién

00:03-00:06

En fondo blanco aparece el nombre de la
campania y el de la marca. Las tipografia genera
que el nombre de marca se perciba de forma
sutil e incluso imperceptible.

Legado, un filme de
Dove

Voz en off Madre N.1: Ehm..

Fade in: MUsica
ambiental
melancélica

Denotativa

Introduccidn del
tema principal de
spot

Durante todo el spot
se mantiene una
iluminacion natural y
suave con el fin de
hacer mas realistas
las escenas.

Enganchar a los
espectadores con
una frase
incompleta que
sugiere continuar la
proyeccién para
entender el porqué
desu
preocupacion.

Presentar al spot
como una creacion
y aporte de Dove



https://www.youtube.com/watch?v=I_kWdnJZeUM&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=I_kWdnJZeUM&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=I_kWdnJZeUM&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=I_kWdnJZeUM&feature=youtu.be

Madre N.1 mirando hacia abajo con una
actitud reflexiva y de preocupacion. Durante

Fade in: MUsica
ambiental
melancélica

Muestra la
preocupacién de
una madre al darse
cuenta del legado
que le podria haber
dejado a su hija.

Invita a la
autorreflexion
respecto a la
autoestima.

00:06 - 00:12 |los 6 segundos de la escena, la madre dice: "Oh|Madre N.1 Voz en off Madre N.1: Oh, cielos... Admirativa Cuestionamiento
gosh" y después suspira. La escena termina con
un barrido en negro.
Fade in: Musica
ambiental
melancdlica
Madre N.1
Esta secuencia inicia con un plano ambiental, |Madre N. 2:
en el que se muestra las hojas de un arbol, esto |JAfrodescendiente, de .
. Mostrar ambientes
connota naturalidad y frescura: dos rasgos cabello trenzado, familiares para
00:13:00:24 clave de la personalidad de la marca. Mediante Jlabios prominentes, ]Sin voz en off Descriptiva P )
. . . . o generar empatia con
un juego de planos se describe la modalidad de |sin maquillaje. Madre
. . el espectador.
este experimento social. Se enfoca a las madres]N.3 Blanca, cabello
escribiendo sus listas. castafio, ojos azules,
sin maquillaje.
Fade in: Musica
ambiental
melancdlica
Voz en off
Madre N.2: Lo que mas odio de mi
cuerpo es...
En esta secuencia se presentan a las 5 madres Madre N.4: Mis ojos estan chuecos Mencionan partes
P . " |Madre N.1 Madre Madre N.5 Mis brazos flacidos P
cada una lee en voz alta la lista sobre las cosas . del cuerpo que por
N.2 Madre N.3 Madre N.1: Tengo las piernas muy
que no le agradan de su cuerpo y proyectan . lo general no son del
. ., . Madre N.4: joven, grandes
resignacion al hacerlo. La escena termina con la . bell Madre N.4: N ¢ . agrado de la
, . expresiva, cabello adre N.4: No me encantan mis ]
00:25 - 00:50 Madre N.2 riéndose. Cabe mencionar que P Retrato mayoria de las

todas las locaciones en las que se presentan a
las madres son en un ambiente doméstico,
esto podria ser un indicador que el publico
objetivo del video son madres amas de casa.

obscuro y largo, tez
blanca. Madre N.5:
Rasgos asiaticos,
cabello negro y largo.

piernas, pero trato de pensar en el
hecho de que son muy fuertes y con
ellas soy muy buena corredora.

Madre N.2: Creo que el hecho de que
sonria mucho tiene mucho que ver con
que mi piel se vea bien

Madre N.2: Risas, genial

mujeres para
generar
identificacion con
ellas.

Demostrar que las
todas mujeres
tienen partes del
cuerpo que no son
de su agrado.




00:51 - 01:00

La escena inicia con un barrido en negroy una
frase nexo que indica que se realizé el mismo
cuestionamiento a las hijas. En los planos se
enfoca a la Hija de la madre N.5 y de la hija de
la madre N.3 escribiendo la lista. Por los
encuadres utilizados, se resalta su inocencia.
Inmediatamente, ingresa un actante nuevo
que, se deduce, son los productores del video y
entregran a las madres la lista de sus hijas. Ellas
las comienzan a comparar y se sorprenden.
Finalmente, todas dicen en voz alta las
similitudes en sus respuestas y terminan la
escena reflexionando al respecto.

En pantalla: Le
hicimos la misma
pregunta a sus hijas.
Productores del
video: Entregan la
listaa lamadreN. 1
yN.4

Madre N.5: Hem, a ambas no nos
gustan nuestros 0jos...

Madre N.1: Oh, ella también dijo que
sus muslos, ¢o no? Dijo que sus
piernas.

Madre N.5: A ninguna de las dos nos
gusta nuestra nariz. No me gustan mis
brazos y a ella tampoco le gustan los
suyos.

Madre N.3: Yo he puesto caderas y un
poco del drea del trasero, un poco de
muslos... y Lily también ha puesto sus
piernas.

Madre N.1: jDe verdad he tratado de
hacer que mis nifas se sientan bien!
Madre N.5: Bueno, le dije a ella que no
me gustaban estas cosas, ya sabes,
estas partes de mi cuerpo y pienso que
es por esa misma razon que ella eligié
las mismas.

Madre N.3: Si, ya viéndolo, ella imita
mucho de mi forma de comportarme,
de verdad lo hace.

Madre N.5: Solo hay que tener
confianza en una misma y darse cuenta
de como... podrias influenciar a tu hija.

Fade in: MUsica
ambiental
melancélica

Simil

Demuestran su
teoria que la
autoestima también
se puede heredar.

Insta a la mujeres a
que piensen en
cémo han
influenciado en sus
hijas.

01:01 - 01:55

Ingresan las nifias a escena y abrazan a sus
mamas. Después ambas leen sus listas. Cuando
las madres les preguntan el porqué de sus
respuestas las contemplan y se sorprenden que
den los mismos argumentos que ellas dijeron al
inicio del spot.

Madre e Hija N.5
Madre e Hija N.2
HijaN.3

VIauTE . 3. LCITa Ul VIStaZo... Irird,
Arar rAan lar fAcar AllA AA FLicEAn

Hija N.5: El cabello, los labios, el
trasero

Madre N.5: jSi, me gusta mi trasero!

Hija N.2: Me gusta mi cara porque
sonrio mucho...

Madre N. 4: Piernas, escribiste piernas,
épor qué te gustan tus piernas?

Hija N.4: Porque son buenas para
correr

Madre N.4: i De veras? ¢Es por eso que
te gustan?

Hija N.4: Aja

Fade in: MUsica
ambiental
alegre,
motivadora.

Simil

Mostrar la inocencia
de las nifias al
replicar los
argumentos de sus
madres respecto a
su autoestima.

Comprobar que los
aspectos positivos
también se pueden
heredar.




Voz en off: La autoestimay la belleza
se heredan. Se pueden heredar de mi

Nuevamente hay un plano descriptivo de hojas . . Elevar la autoestima Exponer la relacion
. . hacia ellas... y luego de ellas hacia otras

de drboles con una leyenda sobre la herencia |Madre N.1 nifias de las madres en cercana entre

de belleza que inintencionalmente las madres |JHijaN. 3 L L i . funcién del madres e hijasy la
01:56 - 02:36 . . .. Madre N.5: Sé feliz... solo sé feliz... Si Motivo ] . .

legan a sus hijas. Hay varias escenas en las que |Madre e Hija N.5 , . . bienestar de sus importancia de

. , . . Madre N.2 El cémo me siento conmigo . .
las madres juegan y rien con sus hijas. Y Madre e Hija N.2 . ) hijas y de otras trasmitirles
. L misma realmente afecta a el cdmo se " . "
termina con la frase: sé feliz. nifias. mensajes positivos.

sienta ella consigo.

Mostrar que el
En pantalla: La d

Impulsar a que las tiempo entre
o manera en como una ) i
P Esta escena es al aire libre y se muestra a la - . madres cambien su madres e hijas debe
La manera eomo una nifia se sien 3 .. . . nina se Slente con su . . . .
comienza con el como e ¢ 8 - 02:37-02:42 Madre e Hija N.4 jugando en un patio con . Sin voz en off Motivo forma de percibiese ser para compartir
£ A ) belleza comienza con .
césped. , . , y se amen tal cual cosas positivas y
el cdmo te sientas tu
con la tuva son momentos de
y felicidad
Provocar que los
¢Qué legado de espectadores inicien Reflexionar sobre la
En fondo blanco se muestra un pregunta . . .,
belleza le vas a Pregunta un dialogo interno concepcién de

el ‘I"l'jl-‘.“" 02:42 - 02:44  |directa sobre el legado de belleza que se heredar a tus hifas?
hereda a la hijas. jas:

Sinvoz en o -
ff retodrica sobre su belleza que se

autopercepciony el trasmite a los hijos.
efecto en sus hijas.

Fade off:
. , Madre N.5: ¢Y entonces, por qué te Miisica ESt.ImUI?r 2 .
Tras la pregunta retdrica, una vez mas la Madre ambiental emocionalidad de Manifestar el amor
02:44 - 02:48 N.5 y su hija aparecen en el cuadro e Madre e hija N.5 gl,J,Sta tu Il.Jnar? . alegre Dialogo los espectadores, de las hijas por sus
. . Hija N.5: jPorque es igual que el tuyo! )
interpretan una tierna escena. para generar madres.
recordacion.
Sin musica
Posicionar a Dove
como una marca Dove se preocupa
Dove En la Ultima escena del spot aparece la marca e|Dove, siguenos en: gue promueve por la autoestima
02:49 - 02:51 invita a los espectadores a que sigan su Facebook.com/Dove |Sin voz en off Autoria mensajes positivos de sus
e fanpage en Facebook para concientizar a consumidoras y la
las mujeres sobre los de sus hijas.

ideales de belleza




CONCLUSIONES

El femvertising como estrategia de comunicacion publicitaria en mujeres de 25 a 35
afos del Centro Norte de Quito generd estimulos positivos, pues las participantes se
mostraron receptivas y reflexivas ante la idea principal de los spots y la mayoria valoraba
la intencion de marca por promover un cambio en la representacion de la mujer y por
abandonar los estereotipos tradicionales y caducos que la publicidad habia manejado por
tanto tiempo. Sin embargo, reconocen que esta nueva ola de empoderamiento, ha mal
interpretado la reivindicacion de la mujer en busca de igualdad; por una tendencia en la
que se trata de poner a la mujer por encima del hombre o darle un protagonismo
innecesario, que al final del dia no recae en la igualdad, sino en un nuevo modelo de

violencia de género.

Aunque a primera impresion denotaron expresiones de identificacion y agrado hacia
los spots presentados y su tematica, ha medida que se desarrollaba el ejercicio de
investigacion sus opiniones evolucionaron y la mayoria asegur6 que mMAas que una
publicidad enfocada en la mujer, les gustaria ver anuncios en los que exista equidad de
género y se muestre a hombres y mujeres compartiendo en igualdad de condiciones. Esta
postura fue desencadenada cuando se comentd a las participantes que el femvertising
también era denominado como “publicidad feminista”. Sus principales argumentos se
sustentaron en el spot de Dove y en el de Nosotras Ecuador, ya que en ambos se focalizaba
en la mujer una problematica que afectaba a ambos géneros. Mientas que con el spot de
Nike su actitud continuaba siendo de apoyo y validacién al spot, puesto que la calidad de
la composicion semantica y audiovisual no daba pie para emitir comentarios en contra, ya
gue se enfocaban en actualizar los estereotipos conservadores de la mujer y no en

compararla con el género masculino o en exponer sus defectos.

Es importante recalcar que esta postura fue el resultado de un método de
investigacion; es decir, las participantes llegaron a las conclusiones mencionadas porque
la mediadora generaba preguntas que incitaban al debate y a la reflexion. Seguramente, si
las mismas mujeres hubiesen estado en otro contexto o se hubiese detenido el ejercicio
después de sus primeros comentarios, su actitud de apoyo hacia la tendencia no se habria

modificado.
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En este sentido, la investigacion también arrojé que, pese a que Nike tuvo mayor
apoyo y menos criticas que Dove, este ultimo es el que termindé teniendo mayor
recordacion; la razén se debe a que todo contenido que incite a un proceso de reflexion o
interiorizacioén, va a permanecer por mas tiempo y, muy probablemente, cada vez que el
perceptor reciba un mensaje de la marca, recordara la tematica del spot. En el caso
concreto de la tematica de Dove, las participantes reflexionaron sobre la influencia de sus
madres sobre ellas y la de ellas cuando llegue su turno de ser mamas. Mas que defender
una causa, les dej6 una leccién de vida; algo que ninguno de los otros spots analizados

genero.

Como cualquier otro producto audiovisual, para garantizar la efectividad del
femvertising no solo se debe prestar atencion a las situaciones o escenas que empoderen
o reivindiquen a la mujer, sino también se debe cuidar de la calidad y composicion de las
escenas, una duracion adecuada para la publicidad en medios digitales — no méas de 1:30-
, la concrecion del mensaje y la coherencia entre el producto y la causa. Esto se debe a
que las personas y, generalmente, las mujeres tienden a ser mas detallistas con: la musica,
elementos visuales, voces, texto y a elementos narrativos del storytelling que ofrecen una
experiencia mas significativa. De igual manera, el ser humano recuerda mas y mejor lo que

recibe por el nervio éptico que lo que recibe por el nervio auditivo.

Respecto a la percepcion de la mujer en el femvertising, aplauden a aquellos
anuncios que las muestran como fuertes, competentes, decididas y con caracter. Mientras
que rechazan aquellos en los que se las muestra como victimas, débiles, con necesidad
de protagonismo o con baja autoestima. Sin duda, ellas prefieren spots con un tono positivo
y motivacional, mas que los comerciales en los que se enfocan en los defectos o las

situaciones negativas por las que atraviesan algunas mujeres.

En conclusién, los datos obtenidos en la investigacién, apuntan a que el
femvertising implementado de forma adecuada — seleccién de una causa compatible con
la marca, buena composicién visual, buen guion y discreciéon con la marca — pueden
generar reacciones positivas en mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte de Quito, pues
demuestran estar receptivas a nuevas experiencias visuales y conceptuales en la

publicidad.

90



RECOMENDACIONES

En la publicidad, los estereotipos no son el problema, de hecho, son un componente
primordial y constitutivo del ejercicio. Lo que se deberia cuestionar es la utilizacion
de estereotipos que retraten situaciones que evoguen comportamientos negativos
0 peyorativos. El verdadero reclamo y reto de la publicidad debe ser encontrar los
estereotipos que permitan mejorar la calidad de vida de los consumidores, pues a
pesar de las constantes criticas es imposible pedirle a la publicidad que olvide su
esencia: vender. Para construir un mensaje sin prejuicios, se deberia partir por un
cambio en las significaciones y estereotipos de los mismos creativos. ¢Cémo una
persona con ideologia machita puede generar piezas sin estereotipos negativos
contra la mujer? Esto es sustentado bajo la teoria del Enfoque que desarticula el
mito de la objetividad y la comunicacion aséptica, aceptando que cualquier mensaje

lleva consigo una carga conceptual del emisor.

El femvertising tiene como fin empoderar a la mujer, pero para conseguirlo no solo
se necesita de una camparia publicitaria, debe ir acompafiada de otras acciones
gue logren consolidar esta causa. Lo que si se puede lograr desde la publicidad es
reivindicar la identidad social de las mujeres en los medios de comunicacién
masivos, en donde por mucho tiempo se ha relegado a roles pasivos, provocativos
0 maternales. No obstante, para ello no es necesario retratarla con aires de
superioridad antes los hombres o simplemente, optar por excluirlos de los spots
para que ellas sean las protagonistas. Por el contrario, las piezas publicitarias que
realmente estén comprometidas con el empeoramiento de la mujer, deben retratarla
en situaciones de igualdad con el género masculino, de no, se puede contribuir a la
generacién de nuevas problematicas en la que se subordina a los hombres o se
crea una lucha de poder entre géneros. Lo ideal es generar piezas publicitarias en

la que se retraten a los actantes como personas y no en base a su género.

Como practica publicitaria, el femvertising debe ser utilizada de preferencia para
generar awarness. Es un error de estrategia combinar la promocion explicita de la

marca con el posicionamiento vinculado a la responsabilidad social; es decir, juntar
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a la publicidad comercial con la social. Esto no es compatible porgue los productos
son racionales y las marcas son emocionales (Bassat, 2017). Por tanto, si la marca
buscaba awarness, tenia que concentrarse en darle fuerza a los elementos que
apelan a la emocién y restarle importancia al branding. En este sentido, los creativos
deben estar conscientes que los consumidores actuales ya no quieren sentir que
estdn comprando porque la marca o un comercial les dice que lo hagan, quieren
sentir que su decisiéon de compra representa una expresion de gratitud a la marca
por apoyar causas loables que son importantes para ellos o porque se ha

preocupado por desarrollar un producto o programa que contribuye a su bienestar.

El estudio refleja que la estrategia detras del femvertising se encuentra confusa,
pues menos de la mitad de las participantes pudieron reconocer al empoderamiento
de la mujer como el mensaje principal detrds de los spots presentados. Se propone
generar nuevas investigaciones enfocadas en la composicién de estas piezas
publicitarias para identificar los elementos y recursos ideales que apoyen a la
consecucion de los objetivos del femvertising visto como una herramienta de

cambio social.
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ANEXOS

Anexo 1: Transcripcion del grupo focal

Anexo 1: Resumen Grupo Focal - Legado - Dove

Dove - Legado

¢ Qué opinas
sobre el spot?

P1: La hizo reflexionar sobre esta problematica, pero cree que es algo
que no solo afecta a las mujeres, sino que a los hombres también

P2: Le parecié muy lindo y le invito a reflexionar

P3: Tiene un buen mensaje, pero le molesta que se muestre a la
mujer muy débil

P4: Es un buen mensaje que ayuda a entender que la autoestima
también se hereda, pero esta puede ser transmita de persona a
persona sin distincién de género.

P5: Le parece super bueno porque representa lo que los nifios
adquieren de sus cuidadores, no necesariamente de sus mamas.

Pregunta si la camparia es de responsabilidad social de Dove porque
no le encuentra el vinculo ente el spot vy el producto.

P6: Siente que el spot le da mucho valor a cobmo los padres pueden
influenciar en sus hijos, porque son su modelo a seguir. Para ella el
mensaje es tener cuidado con lo que se dice frente a los nifios.

P7: Le agrada que actualmente las marcas apoyen causas en las que
se cambie la representacion de la mujer en la publicidad. Asi la mujer
puede ser vista de otra manera y aceptada tal cual es. Ademas, este
spot le ensefia a amarse tal cual somos, no esperar que nos acepten
0 que seamos como ellos.

P8: Inmediatamente, tras finalizar el spot dijo: “ahorita, me voy a
comprar Dove”. Y argumenta con: “es chévere que las empresas
estén aportando a este cambio de visién para las mujeres no sean
vistas de una manera diferente y se acepten como son.”

P9: Viendo el spot le recuerda muchas cosas de su nifiez.

P10: Le parece interesante, porque es una forma de llegar a las
personas mediante sentimientos, sentirte bien consigo mismo y mas
si se es mama. (Reflexiona)

¢, Cudl crees que

es lafinalidad de

la marca al hacer
este spot?

P1: La concientizacion y dar un valor adicional al rol de la mujer en la
sociedad.
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P2: La concientizacion de que las madres o los cuidadores tiene una
influencia significativa en los nifios. Estar pendiente de lo qué les
dices, como les dices y qué reflejas frente a ellos.

P3: Concientizacién a los cuidadores (mamas) para cuidar lo que
dicen frente a los nifos.

P4: Ademas de la concientizacion, cree que la marca quiere
enganchar a las mujeres, que son su publico objetivo principalmente.
Pero, de cierta manera es imperceptible porque les deja un mensaje
tierno.

P5: Dice que la marca utilizé una muy buena campafa de marketing
porque logra apelar a los sentimientos de las mujeres, que considera,
son mas sensibles que los hombres. Asegura que el mercado objetivo
de Dove son las mujeres madres por eso cree que se hace alusion al
vinculo madre e hija. El spot es parte de algun objetivo de
responsabilidad social.

P6: Asegura que para que el video llame la atencién debe tener algin
mensaje.

P1: Yo me doy cuenta que hoy en dia las empresas estan enfocando
su marketing y su publicidad para generar emociones y que la gente
través de esas emociones adquiera sus productos o servicios

P7: Esta de acuerdo a que se esté utilizando este tipo de marketing,
porque, aungue sabe que para ellos es una ganancia y que es una
campafa mas, también estan contribuyendo a dejar un mensaje a las
mujeres.

P8: Dar un mensaje que una tiene que aceptarse tal cual es.

P9: Una campafia de concientizacién y sensibilizacion porque busca
transformar la mente de las personas.

P10: Ayudar a recapacitar sobre los mensajes que se les da a los
nifos.

Para ti, ¢como se
representa ala
mujer en esta

publicidad?

P1: Representan a la mujer como si nunca estuvieran conformes.
P2: Le desagradan las imagenes del inicio porque son de debilidad.
P3: Ve a una mujer débil y fragil, a una mujer triste y que se queja.

P4: Se cataloga Unicamente a mujer cbmo inconforme, cuando es
una cuestion de hombre también.

P5: Muestra a una mujer débil y fragil que solo se preocupa por su
exterior.

P6: Muestra a una mujer comun, real y sin maquillaje,
P7: El spot ayuda a que las mujeres se acepten como son.
P8: Se representa a mujeres con baja autoestima.

P9: Muestra a mujeres reales, no lo siente actuado.
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P10: Va dirigida a las madres para que tengan mas cuidado de lo que
les dicen a sus hijos.

;Te sientes
identificada con
él? Si/No

P1: Con el mensaje si se identifica.
P2: Si se siente identificada.

P3: No se siente identificada.

P4: No se siente representada.

P5: Si se siente identificada, pero cree que hay cosas mas
importantes.

P6: Si se siente identificada.

P7: Si se siente identificada.

P8: No se siente representada.

P9: Si se siente identificada, porque le lleg6 el mensaje.
P10: Si se siente identificada.

Del spot, ¢con
gué palabra o
frase te quedas?

P1: Qué legado le dejas a tu hija

P2: Qué legado le dejas a tu hija

P3: La escena de las piernas

P4: Qué legado le dejas a tu hija

P5: La escena de las piernas

P6: La influencia que tienes sobre sus hijas y que no se dan cuenta.
P7: Sé feliz

P8: Quererse uno mismo y demostrarles a las demas personas eso.
P9: Legado

P10: La escena en la que salen sus hijas y cuando las madres se
sienten culpables porque sus hijas repiten (su hija estaba presente y
dice: “yo si repito”)

¢El spot te motiva
alacompradela
marca? Si, No,
SPor qué?

P1: Si

P2: Si

P3: No compraria porgue ella sabe lo que le gusta y no necesita ver
un spot para decidir

P4: No compraria porque sabe que la publicidad esta hecha con esa
finalidad

P5: Le importa la calidad del producto y lo que a ella le gusta. no su
marketing
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P6: No le suma ni le resta ver el spot a la decision de compra. Le
gusto el spot, pero ella se guia por la calidad del producto.

P7: Cree que las respuestas en ese momento son muy racionales,
gue quizas en una semana, inconscientemente, compren el producto.

P8: Si compraria el producto porque en el mensaje todo es positivo y
eso le genera ternura y alegria.

P9: Si lo compraria, porque cuando vaya al supermercado recordaré
que mediante el spot trabajaron en mi autoestima.

P10: No te invita a comprar nada solo te deja un mensaje

Si hubieses
participado en la
construccion de
este spot ¢Qué le
hubieses quitado

0 agregado?

P1: Le habria agregado una escena de un padre y su hijo. Para dar
un mensaje realmente positivo se debe aportar a la igual de género.
Tanto a nifias como a nifios se les debe dar el mismo trato.

P5: Le hubiese agregado algo sobre los productos en alguna parte
del video, pero que sea imperceptible.

P2: No le agregaria o quitaria nada.
P3: No le agregaria o quitaria nada.
P4: No le agregaria o quitaria nada.
P6: No le agregaria o quitaria nada.
P7: No le agregaria o quitaria nada.
P8: Nada

P9: No le agregaria o quitaria nada.

P10: No le agregaria o quitaria nada.
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Anexo 1 Resumen Grupo Focal Nosotras Ecuador

Nosotras Ecuador — Nosotras cambiamos el Bullying por Loving

Consideraciones generales:

Este fue el spot que caus6 mayor debate entre las participantes. Pese a que no fue el target
para el que se realizé el spot, se extrajeron datos que puede esclarecer el panorama que
determine o no su efectividad.

Percepciones después de la proyeccién:

Las participantes tuvieron una respuesta negativa y de rechazo. Dijeron que a diferencia
del anterior este si es unicamente para mujeres, no hay un “nosotros” (de inmediato lo
asociaron con el producto).

¢, Qué opinas
sobre el spot?

P1: Si le gusto porque la marca se muestras desde el inicio y dice
que es un tema exclusivo de mujeres. Prefiere esta publicidad a las

anteriores que decian: “ay si te manchas”, “ay donde las guardo”.

P2: Si le gustd, pero no le impactd. Cree que el bullying no hace
distincién de género. En el spot le enfocaron solo a la mujer.

P3: No me encantd. Piensa que la marca escogio al bullying para su
campafa porque es un tema real y nuevo.

P4: Se conect6 mas con el anterior.
P5: Esta de acuerdo con P1. Les gusté mas este que el anterior.

P6: No le disgusto ni le encantd. Dice que el bullying es un tema que
nos distingue orientacion sexual y que esta dirigido Gnicamente a la
victima y no al agresor.

P7. Espero que habla mas el tema de bullying conectado a la
menstruacion.

P8: Dice que se le eriza la piel mientras ve el spot.
P9: Le gustd y menciona una anécdota de su infancia.

P10: Le parecié que tiene un buen mensaje, porque invita a amar la
diversidad.

¢, Cual crees que

es lafinalidad de

la marca al hacer
este spot?

P1: El objetivo es vender porque todo el tiempo conectaron la marca
con el mensaje.

P2: Qué compren sus productos, pero aun no entra la relacion entre
la causa y el producto.

P3: Decirle a la gente que tiene que aceptar sus defectos.

P4. La marca quiso mostrarse en todo el spot
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P5: Hacerse conocer como marca. Publicidad de marca
P6: Llegar a las adolescentes que estan en una etapa vulnerable.

P7. Mostrarse como una marca responsable socialmente, pero sin
esconder sus intenciones de venta.

P8: Decir a las nifias que no importa lo que digan los demas, que se
deben de amar.

P9: Dice que el spot no tiene nada que ver con la marca, pero como
marca debe conocer a su publico y apegarse a sus tendencias.

P10: Dar un mensaje de amor propio.

Parati, ¢como se
representa ala
mujer en esta

publicidad?

P1: Como insegura
P2: Que necesita ser parte de algo
P3: Una mujer débil

P4: Segun el spot, el bullying es solo para mujeres. Se muestra a una
mujer débil y mas propensa a estos problemas. La mujer cédmo
victima.

P5: Como unica victima de bullying

P6: Necesita la aprobacién de alguien,

P7: Baja autoestima.

P8: La muestran vulnerable.

P9: Qué necesita ser aceptada por la sociedad.
P10: La representan como insegura.

;Te sientes
identificada con
él? Si/No

P1: No
P2: No
P3: No
P4: No
P5: No
P6: No
P7: No
P8: Si
P9: Si, y dice que ella es lo que quiere ser mas no el reflejo de alguien.

P10: Le gusta el mensaje, pero no se siente identificada.

Del spot, ¢con
qué palabrao
frase te quedas?

P1: No necesito tu aprobacion
P2: La escena de la nifla morenita
P3: No necesito tu aprobacion

P4: No necesito tu aprobacion
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P5: No necesito tu aprobacion

P6: La escena de la nifia de lentes
P7: Nada

P8: Amate cémo eres,

P9: No necesito tu aprobacion
P10: No necesito tu aprobacion

¢El spot te motiva
alacompradela
marca? Si, No,

P1: Si, porque le gusto el spot

P2: No, no le desperté ganas de comprar el producto
P3: No

P4: No

P5: Si, le gusta que sean mas sinceros

P6: No porque no compra nada de Nosotras

SPor qué? P7: No compraria por el spot, lo hace por costumbre
P8: No me motivé ir a comprar eso. Si la marca quiere apoyar una
causa este spot esta bien, pero si quiere vender el producto, no lo
logré
P9: Si, siempre las uso.
P10: No compraria por el spot.
P1: Nada
P2: Le agregaria un mensaje para el agresor.
P3: Nada
P4: Concentrarse en temas propios del periodo.

_ _ P5: Nada
Si hubieses

participado en la

construccioén de

este spot ¢Qué le

hubieses quitado
0 agregado?

P6: Buscar otro tema o conectarlo con la menstruacion / Una
problematica real, adolescentes embarazadas / Le quitaria os datos
porgue no los recuerda ni le impactan-

P7: Conectar mejor el tema bullying con aspectos propios del periodo.
/ Le agregaria hombre / Le hubiese quitado la marca

P8: Que exista mas relacion ente el mensaje y la marca.

P9: Esta consiente que la marca esta dirigida a mujeres y a nifias,
pero considero que si ponian a un nifio el mensaje iba a ser
totalmente el mismo.

P10: Nada
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Anexo 1 Resumen Grupo Focal Nike. This is Us

Nike — This is us

Percepciones generales:

Al finalizar, todas se sintieron motivadas. Tuvieron muy buenas reacciones e incluso
pidieron que se repita el video. Sus principales expresiones fueron: Biennn; ese estuvo
buenisimo; excelente; hasta la musica; eso si me llega; eso si me encanto.

¢, Qué opinas P1:
P2:
P3:
P4.
P5:
P6:
P7:
P8:
P9:

sobre el spot?

Le gustd el mensaje,

Le encantd el mensaje

Le gusta porque te muestra a una mujer real.

Le parecié muy bueno, mucho mejor que los anteriores.
Le gust6é un monton.

Le encanto.

Le gustd mucho y quiere repetirlo.

Dice: “Wow, me encantd”

Es sUper poderoso y cortito.

P10: Le gusté mucho y la marca casi nunca se muestra.

¢Cual crees que  P1:
P2:

este spot? P3:
P4.

P5:

P6:

P7:

P8:

P9:

es la finalidad de
la marca al hacer

Cambiar como se ve a la mujer

Cambiar los estereotipos de la mujer
Eliminar estereotipos de la sociedad.
Mostrar otra faceta de la mujer.

Quitar los tipicos estereotipos de la muijer.
Cambiar los estereotipos de la mujer
Cambiar los estereotipos de la mujer
Acabar con los prejuicios sobre la mujer.

Decir que las mujeres podemos hacer cualquier cosa que

queramos.

P10: Mostrar a una mujer diferente.

Parati, ¢coOmo se P1:
P2:
publicidad? P3:

P4.

representa ala
mujer en esta

La reivindica.
Somos mujeres y tenemos la misma capacidad de los hombres.
Te muestra varios roles de la mujer.

Una mujer mas fuerte y decidida.
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P5: Cambia la concepcién de mujer débil.
P6: Rompe los estereotipos de la mujer en la sociedad.

P7: Elimina a la mujer débil y muestra a una mujer que puede ser
igual de exitosa que cualquier persona.

P8: Muestra a una mujer que puede hacer lo mismo que un hombre
P9: Cambiar las tipicas facetas de la mujer.
P10: Una mujer capaz de todo.

_ (;T(_a_sientes P1: Si
|der(1ét||;|csai\/dNaOcon P2 g
P3: Si
P4: Si
P5: Si
P6: Si
P7: Si
P8: Si
P9: Si, me encanta el deporte.
P10: Claro.

Del spot, ¢con P1: La parte del oro y de las manos.
qué palabrao

frase te quedas? P2: Qué sea cortito y que tenga un mensaje poderoso,

P3: Cuando pisa el cuadro

P4: Se ve muy moderno y lo visual le gusté mucho.
P5: La escena de las piezas.

P6: La escena en la que pisa el cuarto rosa.

P7: La musica, le dio ganas de bailar.

P8: La de la cara bonita.

P9: La escena que habla de oro

P10: Todo

¢El spot te motiva P1: Si

alacompradela
marca? Si, No,

¢ Por qué? P3: Si

P4: Si
P5: Si
P6: Si

P2: Si va a comprar el zapato, de ley.
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P7: Recién compro zapatos Nike y se siente orgullosa de haberlo
hecho.

P8: Si.
P9: Si, me encanta Nike
P10: Si.

Si hubieses
participado en la
construccion de
este spot ¢Qué le
hubieses quitado

0 agregado?

P1: La escena en la que destruye el cuarto, es muy grotesca.
P2: Nada

P3: Nada

P4: Nada

P5: Nada

P6: Nada

P7. Nada

P8: Nada, todo estuvo en el tiempo adecuado.

P9: Esta de acuerdo con P8.

P10: Nada.

¢, Qué tienen en
comun estos 3
spots?

P1: Los tres quieren dejar un mensaje positivo de las mujeres, porque
Somos nosotras quienes tomamos las decisiones de compra.

P2: Los dos tienen un mensaje para fortalecer a la mujer.
P3: La mujer

P4: A la mujer

P5: Los 3 se enfocan en la parte débil de la mujer.

P6: Los dos primero se enfocan en algo negativo, en el Gltimo todo
€s positivo, por eso nos gusto.

P7. Cambiar los paradigmas que la sociedad tiene sobre la mujer,
menos el segundo.

P8: Empoderar a la mujer y decirle que no se deje.
P9: Dar un mensaje positivo a las mujeres.
P10: El protagonismo de la mujer.

Compartirias
alguno de estos
tres spots en
redes sociales. Si,
No, ¢Cual?

P1: El primero y el segundo, porque le gusta el mensaje.
P2: El primero

P3: El tercero.

P4: El tercero

P5: El tltimo y el primero.

P6: El dltimo.
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Objetivo

Dove

Nosotras

Matriz de sintesis del Grupo Focal

Conocer las
reacciones de las
consumidoras
frente al
femvertising

8 de 10 participantes reflexionaron sobre el mensaje del
spot. Tan solo 2 de ellas fueron criticas en temas de
inclusion de género, responsabilidad social y
representacion de la mujer.

8 de 10 participantes fueron criticas con el spot y mencionaron
aspectos como: la exclusién del género masculino; la no
coherencia entre el mensaje y el producto y el aprovechamiento de
la coyuntura. Ellas también expresaron su preferencia por el spot
anterior. A 2 participantes les gusto la sinceridad de la marca al
mostrarse desde el inicio. Y 3 de ellas hicieron alusion al mensaje
del spot

7 de 10 sintetizaron su opinién a "me gusté" y "me encantd"
Sus argumentos son que el spot es poderoso, es corto,
muestra a una mujer real y la marca casi no aparece o es
imperceptible. Las tres restantes incluyeron frases como:
"Esa es”, “Al fin”, “Qué bueno que la semana pasada me
compré unos Nike”.

Pese a los comentarios negativos de la representacion
de la mujer en esta publicidad, la mayoria si se siente
identificada con el spot porque reconoce la influencia de
su madre, cierta inconformidad con su cuerpo. El indice
de identificacion es 6 de 10

8 de 10 no se sienten identificadas con el spot.2 de ellas
argumentan que si se identifican porque les gusta el mensaje de
aceptarse con sus virtudes y defectos.

Con un unanime si, todas aseguran que se sienten
identificadas con el spot. No obstante, la expresién de 3 de
ellas connotaba compromiso en su respuesta, genero tal vez
por la posicion enérgica del resto a favor del spot.

Identificar la
influencia de los
mensajes
publicitarios
presentados en los
spots de
femvertising

La mayoria de las participantes sefialo que la finalidad
del spot es dejar un mensaje de concientizacion
respecto a la influencia que pueden tener las madres -
algunas participantes hicieron hincapié en la palabra
"cuidadores", haciendo alusion a la influencia del padre
y de cualquier persona que ejerza el rol de madre -
sobre sus hijos. Unicamente 3 participantes identificaron
el verdadero objetivo de la marca: conquistar a su
publico objetivo a través de la emocionalidad. Y tan solo
una considerd que el spot buscaba otorgar valor al rol
de la mujer en la sociedad

La mayoria menciona que el objetivo principal de la marca es
vender porque en todo momento muestran el logo y siempre
intentan conectar el mensaje con la marca. 3 de ellas aseguran que
la marca busca respaldar a las adolescentes que pasan por un
época dificil y ensefarles que deben amarse tal cual son.
Finalmente, el resto de participantes dice que el objetivo del spot es
promocionar al anunciante como una marca socialmente
responsable.

La mayoria dijeron que la finalidad del spot es cambiar los
tipicos estereotipos de la mujer. Dicen que muestran otra
faceta y que las mujeres pueden hacer lo que decidan hacer.

4 de 10 identificé el mensaje principal de la campafia "El
legado que le dejas a tu hija"- El resto de las
participantes mencionaron otras escenas y frases: Sé
feliz, la escena en la que hablan sobre las piernas y
cuando se muestra a las nifias con sus madres.

6 de 10 identificaron al mensaje principal de la campafia: "No
necesito tu aprobacion”. Y dos de ellas mencionaron las escenas
que les gustaron: "Mi belleza es de otro color" "Si, uso lentes y no

necesito tu aprobacion”.

La totalidad de las participantes tomaron a una escena para
resumir el mensaje del video. La mas mencionada es la
escena en la que hablan sobre oro, en la que alza las pesas y
en la que comienza a boxear. También les impacté la escena
en la que rompe el cuarto rosado. Asimismo, resaltaron la
buena calidad de produccién, la seleccion de la musica y la
duracion, fue corto pero poderoso.

La mayoria de las participantes mencionaron que los spots buscaban dejar un mensaje positivo para fortalecer a las mujeres, una de ellas sefialé que las marcas hacian esto porque las
mujeres son quienes toman las decisiones de compra. 2 participantes dijeron que se enfocaban en la parte débil de la mujer y en resaltar lo negativo, dice que el Gnico que no lo hizo fue el
de Nike. por eso les gustd. Solo una participante mencioné que los spots buscaban empoderar a la mujer y la mostraban como protagonista.
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Determinar como
perciben la
representacion de
las mujeres en el
spot

Gran parte de las participantes describieron con
adjetivos negativos a la representacion de la imagen de
la mujer. Los principales fueron: débil, fragil, baja
autoestima, superficial e inconforme. Solo 2 de las
participantes aplaudieron la representacion de una
mujer natural, real y sin maquillaje.

Todas utilizan adjetivos negativos para describir la representacion
de la mujer en esta publicidad. Los principales son: victimas, baja
autoestima, necesidad de aprobacién, inseguras, vulnerables y
débiles.

Las participantes dicen que el spot reivindica a la mujer,
porque la muestra fuerte y decida con la suficiente capacidad
para hacer las mismas actividades que los hombres.
Aseguran que muestran a las mujeres en otros roles y eso
permite que se cambien los estereotipos de la mujer.

Identificar los
elementos que
determinar la
efectividad o no
efectividad del
femvertising

4 de 10 participantes aseguran que comprarian los
productos de Dove después de ver la publicidad. 5 de
ellas asegura que no lo haria ya que sus decisiones de
compra dependen de otros factores como calidad,
preferencias, precio. Una de ellas dice que
racionalmente diria que no, pero el efecto de la
publicidad se vera reflejado a la hora de ir al
supermercado.

7 de 10 no comprarian el producto después de ver el spot, tal vez

lo compraria por otras razones como costumbre, calidad o precio,

pero el spot no influyé en su decision de compra. 2 de ellas dice

que si lo haria porque les gusté el spot. Y una de ellas dijo entre
risas: "nunca mas compraré a la marca"

Todas las participantes aseguran que si comprarian el
producto después de ver el spot Una de ellas mencioné que
se siente orgullosa de haber comprado recientemente la
marca.

8 de 10 se sienten satisfechas con el spot, por lo que no
le agregaria ni le quitaria nada. Una de las participantes
dice que le habria agregado una escena entre padre e
hijo para contribuir a la equidad de género y que el
mensaje sea realmente positivo, Otra mencioné que le
hubiese gustado incluir una escena con un producto de
la marca.

La mayoria de las participantes sefialaron que el spot debié haber
sido direccionado en temas propios para nifias, por ejemplo: el
bullying generado por temas de la menstruacién. Porque de la
manera en el que esta planteado, no existe coherencia entre el

mensaje y la marca y, sobre todo, se excluye al género masculino y
este es un problema social que no distingue de género ni etnias. 3
de ellas dicen que le habrian quitado la marca porque eso le resta
sinceridad. Dicen que los datos también son imprescindibles
porque no los recuerdan y no generan impacto. Finalmente,
comentan que les hubiese gustado ver un mensaje para el agresor
y no solo para la victima.

La mayoria de participantes mencionaros que no cambiarian
ni agregarian nada del spot. Una de ellos sefialé que habria
reemplazado la escena en la que destruye en cuarto porque lo
considera grotesca, las demas participantes no estaban de
acuerdo,

5 de 10 participantes escogieron al ultimo spot como su favorito y al que estarian dispuestas a compartir en sus redes sociales. 4 de ellas escogi6 al primero. Y una, al de Nosotras.

Determinar si el
feminismo media la
percepcion de las
consumidoras
frente al
femvertising

Trata de cambiar la imagen de la mujer en la sociedad.
El primero no es feminista, los dos otros si

Se enfoca solo a la mujer aunque son problematicas para ambos sexos. y el ultimo fue una competencia con el hombre.

Se las muestra como victimas, y quizas sea cierto, pero no necesita que se lo reafirmen.

Si es, pero el Ultimo no tanto, porque el mensaje de cierta manera también es para hombres,
Considera que este tipo de publicidad puede generar mas brechas entre hombres y mujeres.
Cree que si son feministas. Ademas considera que las mujeres en nuestro pais son machistas y es poco probable que les llegue un mensaje asi.
Cree que esto puede generar caer en el feminismo extremo y que solo tendria efecto en mujeres de clase media alta y alta.




