fIN}
GEX UMBRA =4 SOLEM

UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA

DEPARTAMENTO DE COMERCIAL

ESTUDIO DE IMPACTO SOCIAL, POLITICO Y ECONOMICO DE

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE GENERO O FEMVERTISING EN LAS

ACTITUDES Y PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES

MEMORIA PARA OPTAR AL TITULO DE INGENIERO COMERCIAL

AUTOR

MARIA FERNANDA JULIEN TOLEDO

JORGE CEA

SANTIAGO DE CHILE, OCTUBRE 2021



AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer a mis padres, Sergio y Angélica,

que con tanto amor me formaron y me entregaron las herramientas necesarias
que permitieron forjar quien soy.

A mis hermanos, Paz y Sergio, que dia a dia,

pese a la distancia, colman de alegria cada uno de mis procesos.

A mis amigas y amigos de universidad,

que con el paso del tiempo se convirtieron en amigos para la vida.

Y a mi compafiero Felipe,

que me ha tomado de la mano con su célido apoyo.

Esta etapa ha sido tremendamente valiosa,
agradezco a mi universidad y a cada uno de quienes la componen,
por posibilitar esto y por hacer de mi paso por esta casa de estudios,

un verdadero aprendizaje de vida.



Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar el impacto de la
estrategia publicitaria de género en consumidores acerca de agua embotellada, mediante un
estudio experimental publicitario sobre publicidad de género -femvertising- y estereotipos.

Para esto se busca determinar si factores como la ideologia politica, la implicacion
con causas sociales y la credibilidad que la campafa provoca en los consumidores,
presentan una influencia al momento de evaluar la actitud frente a diferentes publicidades.

Para lo anterior se desarrollé un experimento, el cual mide en dos grupos ambas
publicidades de forma independiente las variables de credibilidad y actitud de las
camparias, actitudes hacia la marca, implicacion con la causa e ideologia politica, a través

de modelos estadisticos descriptivos y pruebas de dependencia entre variables.

Abstract

The main objective of this research is to analyze the impact of the gender
advertising strategy on consumers about bottled water, through an experimental advertising
study on gender advertising -femvertising- and stereotypes.

For this, it is sought to determine whether factors such as political ideology,
involvement with social causes and the credibility that the campaign provokes in
consumers, have an influence when evaluating the attitude of different advertisements.

For the above, an experiment was developed, which measures in two groups, each
exposed to both types of advertising independently, the variables of credibility and attitude
of the campaigns, attitudes towards the brand, involvement with the cause and political

ideology, through descriptive statistical models and dependency test between variables.



Resumen Ejecutivo

En la actualidad, el Femvertising ha tomado fuerza dentro del mundo publicitario.
Cada dia son més las marcas que se adhieren a este nuevo tipo de publicidad. La razon de
ésta es evidente, el fortalecimiento del rol femenino dentro de nuestra sociedad se vuelve
una posible carta crucial para alcanzar la anhelada equidad entre hombres y mujeres. Por lo
mismo existe una busqueda incesante de formas para lograr este objetivo social y se ha
analizado que la publicidad de género, o méas conocido mundialmente como Femvertising
podria ser una respuesta a esto.

Pero ¢Cémo recepcionan los consumidores esta nueva propuesta? Si bien la
literatura aun es incipiente respecto a este tema, ya se plantean varios estudios relacionados
a la intencionalidad de compra producto de la publicidad de género, la autoestima que
puede lograr generar en los consumidores sobre todo tratdndose de consumidores de
temprana edad, e incluso la evolucion en el tiempo del rol femenino dentro de la
publicidad, pasando de ser estereotipado a uno méas bien empoderado.

Si bien, aln no se demuestra si la publicidad de género efectivamente disminuye la
brecha existente entre el rol femenino y masculino, si podria llegar a ser una herramienta de
altisimo valor no so6lo a nivel sociocultural, sino que también a nivel empresarial. De
acuerdo a estudios sobre responsabilidad social empresarial, cada vez son mas los
consumidores que prefieren marcas que se adhieran a este concepto 0 a causas que tengan

un valor transformador dentro de nuestra sociedad.



La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar el impacto de la
estrategia publicitaria de género, con el fin de poder analizar si variables como, ideologia
politica, implicacion con causas sociales, actitud hacia la marca y campafa, y, credibilidad
de esta, presentan una influencia al momento de evaluar la actitud de los consumidores
frente a diferentes publicidades.

Para lo anterior se desarroll6 un experimento, el cual mide en dos grupos ambas
publicidades de forma independiente, en donde un grupo estara expuesto a un comercial
publicitario de Bonafont y otro a uno de la marca Scielo, ambas marcas latinoamericanas
vendedoras de agua embotellada.

El analisis se realizo a través de modelos estadisticos descriptivos, comprobando la
normalidad y fiabilidad de las escalas utilizadas como instrumento de medicion, y
finalmente utilizando pruebas de dependencia, para analizar la relacion entre las variables.

El estudio reveld que variables como credibilidad de la campafia, actitud hacia esta e
implicacion con causas sociales, presentan gran influencia en los consumidores a nivel de
percepcion de la marca y de la campafia, comprobando la literatura existente frente a este
tema y alertando de nuevas posibles variables influyentes, como lo es la implicacion con
causas de género.

Este estudio comprueba ciertas hipotesis relacionadas a la publicidad de género que
podrian contribuir enormemente al mundo publicitario, sobre todo al momento de formular
nuevas campafias que generen mayor rentabilidad y estableciendo nuevas politicas
publicitarias, sobre todo a partir de nuevos movimientos sociales emergentes que busquen

equidad de género dentro de la sociedad.
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1. Presentacion del Tema

1.1 Introduccioén

En la actualidad, la violencia contra las mujeres y nifias es una de las violaciones de
los derechos humanos mas extendidas, persistentes y devastadoras del mundo, siendo uno
de los objetivos que mas busca combatir La Agenda 2030 de las Naciones Unidas para el
Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 2020). Esta violencia y desigualdad de género se
produce en todo el mundo y afecta a todas las generaciones, nacionalidades, comunidades y
esferas de la sociedad independiente de la edad, la etnia, la discapacidad u otros aspectos.
Por este hecho, es que los ultimos afios han estado marcado por hechos, evidenciando un
antes y un después en la lucha por la equidad de género, que busca lograr que ambos tengan
igual protagonismo.

Dentro de estos progresos, en Chile se encuentran cambios legislativos que permiten
una reconciliacion entre la maternidad y el trabajo, modificaciones en las leyes del
Postnatal, o incluso ejemplos mas extremos, como la creacion de una Mesa de Estudios
Penitenciarios con criterio de género lo que simbolizan que, incluso en situacion de prision,
la mujer tiene diversas necesidades y debe ser respaldada tal como menciona Ana Maria
Stuven (2013, p.19).

Lamentablemente, pese a los avances que se han realizado, ain el rol femenino
sigue siendo subvalorado. Globalmente los sesgos de género exhiben una significativa y
dominante variacion entre paises. En la actualidad, el organismo encargado de generar un
Informe Anual de Brecha Global de Género es el Foro Econémico Mundial (FEM). Dicho

informe mide la disparidad general a través de distintas areas como economia, educacion,
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salud y poder politico. Actualmente Chile ocupa el puesto 57 de 144 paises en el indice de
brecha de género (Foro Economico Mundial, 2020). Sin embargo, en relacién con el
subindice de Participacion y Oportunidades Economicas, cae al lugar 117, y su peor
indicador, refiere a la “Igualdad salarial por similares trabajos”, donde ocupa el lugar 127,

al final de la tabla. (IPG Chile, 2020)

Chile es un pais con un nivel de educacion relativamente alto entre sus mujeres,
esto se debe se debe justamente al acceso masivo y paritario educacional. Pero, por otra
parte, también es un pais que tiene un nivel de participacion laboral y empoderamiento
econdmico relativamente bajo. Esto se refleja en la brecha salarial existente, que promedia
entre hombres y mujeres en un 27%, de acuerdo a estadisticas del INE (2020).

Ademas, se presentan dificultades para las mujeres en areas empresariales debido a
consideraciones estereotipadas sobre su papel, que logran consecuencias negativas en las
oportunidades en el lugar de trabajo.

Estos estereotipos se revelan ante la sociedad producto de un concepto de imagen de
mujer “dependiente”, lo que confirma un estudio publicitario realizado por Velandia-
Morales y Rincén (2014), en donde revela que las representaciones femeninas son méas
asociadas a roles de dependencia y a los estereotipos femeninos de ama de casa y el de
mujer sexi. O como también sefiala Koening (2018), las mujeres son estereotipadas como

hogarefio, célido, sensible, no dominante o cooperativo.

En Chile, aun nos encontramos en pleno proceso de transformacion a una sociedad
de mayor equilibrio y libre de estereotipos. Y para esto se ha buscado poder potenciar el rol

femenino sin caer en menospreciar el rol masculino. En este sentido, la gestion del
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marketing (en particular, el caso de la comunicacién y la publicidad) ha sido una
herramienta en el apoyo a este proceso, y también de aumentar la rentabilidad de empresas
que la utilizan. Como revela una recopilacion de estudios realizados en Barcelona, en
donde “en algunos de ellos se destaca la importancia de estos para coadyuvar a una
sociedad mas igualitaria” (Garcia y Martinez, 2009, p.211).

Otros estudios revelan que el aumento de la visualizacion de televisién aumenta
actitudes de igualdad y provoca cambios en las creencias personales sobre la ideologia de
género (Coombe & Davis, 2013).

Una reciente estrategia publicitaria, llamada femvertising, parece llamar a terminar
con el sexismo que siempre ha acompafiado a gran parte de la publicidad. Se trata de una
propuesta que no s6lo supera los paradigmas sexistas sino que incorpora elementos de
empoderamiento de las mujeres, Sin embargo, no esta exenta de riesgos, por su caracter
ambivalente y por los intereses de género que compromete. (Menéndez 2017, p.1). “Por lo
tanto, una definicion de femvertising puede ser la publicidad que se realiza a favor de las

mujeres, con mensajes e imagenes que busquen empoderarlas” (Becker-Herby, 2016, p.18).

1.2 Problema De Investigacién

Esto nos lleva a preguntarnos ¢Realmente la publicidad puede combatir con la
desigualdad de género en un pais como Chile? Sin duda, si la publicidad sexista es un freno
a la igualdad, la publicidad feminista podria trabajar a su favor. Sin embargo, existe la
sospecha de su instrumentalizacidén Unicamente con objetivos comerciales (Menéndez 2017,
p.5). Por ejemplo, existen autores que consideran que la publicidad nunca podra liderar el

cambio social, como es el caso de Angela McRobbie (2009), quien considera que estas
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estrategias contribuyen a desarmar el movimiento feminista. Pero, también existen quienes
consideran que “podria contribuir a cierto “despertar feminista” entre la juventud,
favoreciendo el debate sobre las cuestiones de género” (Menéndez 2017, p.5).

De acuerdo con Jalakas (2017), una serie de estudios publicitarios realizados en
Estados Unidos relatan el cansancio de la mayoria de las mujeres ante la utilizacion
extendida de todo lo femenino como algo pasivo, débil, sexualizado y objetivado, lo que
explica que, en 2015, la igualdad de género se convirtiera en una de las principales causas
sociales elegidas por las marcas y grandes empresas en USA, desencadenando incluso en
una entrega de premios Femvertising en dicho pais, con el fin de reconocer a aquellas
firmas que tuvieran impacto social a partir de valores feministas (Jalakas 2017, p.14).

Sin lugar a duda, la publicidad de género ha tenido cierto impacto a nivel social en
los ultimos afios y podria ser una respuesta contribuyente a la equidad de género. Pero,
llevado a un plano comercial, ;Como se sientes los usuarios frente a este tipo de
publicidad? ¢Como podria influir en su intencién de compra o involucramiento con la
marca de ciertos productos? En Chile es aln naciente y creciente este concepto, por lo
tanto, es imperante el analisis de sus efectos, no s6lo como futura herramienta publicitaria,
sino que reconociendo este tipo de marketing, como actual y parte de la contingencia en

que se vive.
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2. Objetivos

2.1 Objetivo General

Analizar el impacto de la estrategia publicitaria de género en consumidores sobre
agua embotellada, mediante un estudio publicitario experimental sobre publicidad de
género y estereotipos, con el fin de determinar la percepcién de los consumidores respecto
a la marca, disposicion de compra, y su relacion con la ideologia politica de los

consumidores.

2.2 Objetivos Especificos

Analizar los mensajes y valores promovidos por los dos tipos de estrategias a
experimentar, a través de una escala de medicién sobre estereotipos y femvertising y
verificar si cumplen con los requisitos para realizar el experimento. Esto es crucial, ya que
la publicidad utilizada debe demostrar que efectivamente representan cierto tipo de

publicidad.

Establecer una relacién entre la credibilidad de la marca, percepcion de esta,

intencion de compra, a través de instrumentos de medicion.

Establecer una relacion entre ideologia politica y percepcion de marca, y Si

finalmente la ideologia influye en la decision de compra de los consumidores.

Determinar la influencia en la decision de compra de los consumidores que tienen

las empresas que se adhieren 0 no a causas sociales.
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2.3 Alcance de la Investigacion

La presente investigacion es de alcance descriptivo y exploratorio. Es de caracter
descriptivo, ya que, contempla la especificacion de caracteristicas y perfiles de grupos de
personas y variables en estudio. Ademas, sera posible medir y recoger informacion de
manera conjunta sobre conceptos y variables que inciden en el perfil de los consumidores.
Es de caracter exploratorio puesto que, el estudio contempla objetivos que recién se han
instalado en la palestra del mercado chileno y aln son conceptos que se encuentran en
estudio. Ademas, se espera dar la antesala para nuevas investigaciones relacionadas
enfocadas a generar estrategias a seguir para organizaciones interesadas en los temas
tratados en la investigacion y en enfocarse en los segmentos de consumidores identificados.
Finalmente, el rango de accion del estudio estara centrado en las preferencias que presentan
los consumidores, de jovenes universitarios de la Universidad Técnica Federico Santa
Maria, de campus Vitacura, especificamente en quienes cursan actualmente el tercer afio de
la carrera de Ingenieria Comercial de dicho campus (Generacion 2019), frente a productos
con algun enfoque de publicidad de género, o bien, estereotipada dentro del mercado
chileno. Dicha generacion esta conformada por alrededor de 150 afios que se mantienen
activos dentro de la universidad, es decir, estan en condiciones normales de clases, por lo
que a ellos estara dirigida esta investigacion. De forma arbitraria se dividira la poblacién
con el fin de que sean equitativas las muestras en cuanto a sexo y ndmero, y la muestra
finalmente se armara con todos aquellos que vayan respondiendo la encuesta enviada. Lo
que origina una muestra de 122, la que esta dividida en un grupo de 60 alumnos y otro de
62 alumnos. Por lo tanto, es valido recordar que para este estudio sélo podian participar

quienes contaran con los requisitos anteriormente expuestos, es decir, alumnos
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exclusivamente de la UTFSM de la Generacion 2019 de Ingenieria Comercial. La categoria
y producto seleccionado para la investigacion, sera el agua embotellada, un producto diario
de hidratacion bastamente conocido, y considerado como bien vital para la salud. Este
producto ha sido escogido con el objetivo de que exista una relacion lo suficientemente
cercana y de conocimiento por los alumnos. Con el fin de que el producto sea familiar con
ellos y al mismo tiempo la marca sea desconocida con el fin de que no exista un sesgo

previo de los productos por representar equis marca.

2.4 Metodologia

A continuacién, se describen las distintas etapas metodoldgicas que tuvo el estudio,

el cual:

PRIMERA ETAPA: Se realiza una busqueda de informacion sobre las distintas
aristas para los conceptos mencionados anteriormente. Estas indagaciones referentes al
tema se realizaron mediante la revision bibliografica de distintas fuentes de informacion,

dentro de las cuales destacan principalmente:

ScienceDirect

e Journal of Brand Strategy
e Journal of Comunication
e Universitas Psychologica

e Journal of Consumer Research
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SEGUNDA ETAPA: Con la informacion recaudada en el punto anterior, se
procede a establecer un marco teorico dentro del cual se desarrollara la investigacion, con

el fin de determinar las directrices y los limites del estudio a realizar.

TERCERA ETAPA: Se establecen las hipotesis que se desean investigar y, se
procede a disefiar un modelo experimental que permita establecer las variables que tendra
el estudio a realizar para poder responder a las hipotesis planteadas. EI experimento sera

aplicado a 2 grupos, los cuales seran sometidos a una publicidad cada uno.

CUARTA ETAPA: Se prepara la recoleccion de datos. En el caso particular de este
estudio se disefid dos encuestas (una para cada grupo) por medio de la plataforma Google
para realizar formularios, previo a elegir el tipo de recoleccion, canal de recoleccion,

escalas a usar, entre otras. Y finalmente se realiza el proceso de recoleccion de datos.

Cabe mencionar que la investigacion aplicada como encuesta fue aplicada de forma
individual y confidencial a la muestra sefialada anteriormente, a través de una aplicacion

Web, durante el mes de septiembre de 2021.

QUINTA ETAPA: Posterior a la recoleccion de datos se procede al analisis, y
luego con los datos finales del estudio se deben validar o rechazar las hip6tesis previamente
propuestas, y concluir en base a esto cual es el impacto de la estrategia publicitaria de
género en consumidores, y determinar la percepcion y disposicion de compra respecto a

ciertas marcas y productos.
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3. Marco Tebdrico

3.1 Estereotipos y Paradigma Sexista en la sociedad

Para poder entender por qué se genera la publicidad de género en la actualidad es
necesario comprender el fendmeno clave presente en la sociedad relacionado a la
clasificacion de personas a través de estereotipos de género. “La representacion de los roles
en la publicidad ha sido un tema recurrente de investigacion, con el fin de poder aspirar a
una sociedad con equidad de género” (Velandia-Morales y Rincon, 2014, p.2).

Para esto es clave poder comprender el concepto de estereotipos. Segun el PhD.
Jiménez-Matarrita (2008) y, Fiske y Stevens (1993), los estereotipos son el conjunto de
creencias positivas 0 negativas que caracterizan a un grupo social y que permiten incluir a
las personas en diferentes grupos sociales. Cuando son negativos se relacionan con el
prejuicio, entendido como las opiniones que sin evidencia suficiente de su veracidad son
relacionadas con las personas de otros grupos distintos al propio, incluyendo emociones
negativas y creencias irracionales que llevan a la discriminacién, generalmente con
limitaciébn de las oportunidades y creando relaciones inequitativas entre el grupo
minoritario y el dominante, y con posibilidad de definirse por la etnia, la raza, las
diferencias socioecondmicos o el género (Velandia-Morales y Rodriguez-Bailon, 2011).

Al llevar este concepto al plano de géneros, Velandia-Morales y Rincon (2014)
evidencia que los estereotipos asociados, van mas alla de una simple categorizacion o
division social, ya que pueden hasta definir la ocupacion de hombres y mujeres; ademas,
estos se relacionan directamente con la discriminacion y el prejuicio en funcion del poder y

estatus de unos y otros, lo que evidencia la importancia que tiene el estudiar cémo estos son
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representados en diferentes &mbitos sociales, como lo es la publicidad. Esto se debe a que
justamente, la publicidad representa los valores y normas de una cultura.
La publicidad de género o Femvertising, por tanto, nace como respuesta para

combatir y remediar la generacién de estereotipos en la sociedad actual.

3.2 Definiciones De Femvertising

¢Qué es Femvertising? en el problema de investigacion se explica brevemente su
definicién como idea inicial, pero a continuacion, se ampliard el concepto con el fin de
obtener una profundidad. “Femvertising es la suma de las palabras Female + Advertising:
publicidad en femenino. El término se origind en 2014 en Estados Unidos durante el panel
de AdWeek, que estuvo a cargo de la directora de ventas y marketing de SheKnows Media,

Samantha Skey, cobrando gran relevancia en los ultimos afios” (Polidura, 2017. p.30).

Pero, la definicion anterior es solo una de las tantas encontradas en la literatura. De
acuerdo con el estudio de género en las organizaciones realizado por Emilio Carrillo
(2016), el femvertising puede ser definido de varias formas. En primer lugar, lo define
como la representacion publicitaria de una empresa a través de su marca, que incorpora
como imagen central a la mujer como portavoz de conceptos de igualdad y no violencia.
También lo define como todas aquellas estrategias de comunicacion encaminadas a
potenciar la figura femenina en un sentido social y cultural de mayor participacion,
inclusion y nula discriminacién. Una tercera definicion podria ser la basqueda de una nueva
praxis de las empresas por incorporar dentro de sus lineas de comunicacion, ideas,
imagenes y slogans que estén libres de lenguaje sexista. Por Gltimo, Carrillo lo menciona

como un verdadero compromiso empresarial para con las mujeres y con la sociedad actual,
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que pretende eliminar los estereotipos para asi construir una humanidad mas participativa e
igualitaria. Es decir, es una estrategia que se cimienta no solo para lograr un impacto
inmediato en la audiencia, sino un cambio profundo a largo plazo.

Por lo tanto, se reafirma lo planteado por Becker-Herby (2016) en el problema de
investigacion y se podria decir que se trata de una publicidad que evita representaciones
estereotipicas de las mujeres, incorporando ideales feministas, a través de un discurso
potencialmente “emancipador” (Jalakas, 2017; Drake, 2017; Becker-Herby, 2016; Abitbol

& Sternadori, 2016).

3.2.1 ldentificacion del femvertising

Sin embargo, debido al éxito y masificacion de esta estrategia en los ultimos afos,
varios son los autores que se han cuestionado sobre los verdaderos fines de las marcas dado
el caracter comercial de la publicidad, como es el caso de Fernandez (2017), Rodriguez &
Gutiérrez (2017) y McRobbie (2009) mencionados anteriormente. Por esta misma razén y
ante la dificultad que supone el término en si, ha habido autores que han dedicado su
investigacion a la validacion de este concepto. Es el caso de Becker-Herby (2016), quien
propone cinco variables que permiten diagnosticar la autenticidad del Femvertising,
variables que dada su efectividad ya han sido aplicadas por otros autores, como Rodriguez

y Gutiérrez (2017) y que son las siguientes:
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1. Utilizacion de diversos talentos femeninos: el feminismo contemporaneo es
interseccional por lo que las mujeres deben ser diversas (edad, tamafio, origen
étnico).

2. Elaboracion de mensajes expresamente a favor de las mujeres: deben ser
inspiradores e inclusivos.

3. Ruptura de los estereotipos y/o mandatos de genero: desafio frente a lo que el
patriarcado considera que las mujeres o las nifias deben ser.

4. Minimizacién de la sexualidad: se trata de negar la construccién estereotipica que
construye una mujer para ser mirada por el género masculino desde un paradigma
fetichista.

5. Representacion auténtica de las mujeres: el mensaje de la campafa debe sentirse
real. Las consumidoras esperan que la marca esté realmente comprometida con la
igualdad de género.

Cumpliéndose estas cinco variables, se podria confirmar la presencia de femvertising

original y auténtica.

3.3 Casos De Femvertising Nivel Mundial

En los ultimos afios un gran nimero de camparfias han mostrado una estrategia de
género que apunta al empoderamiento femenino alrededor del mundo. Empresas tan
diversas como Verizon, Dodge y Under Armour han lanzado comerciales que alientan a las
mujeres a adquirir o exhibir rasgos tradicionalmente masculinos, como la ambicion, la
decision, el coraje e incluso el atletismo. La mayoria de las campafias de publicidad

también hacen referencia a rasgos femeninos, incluido un enfoque en la apariencia, crianza
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y construccion de la mujer andrégina ideal: bonita, pero fuerte; decidida, pero amable. De
acuerdo con la RAE (2019), “androgina” se refiere a una persona cuyos rasgos externos no
corresponden definidamente con los propios de su sexo. Si bien estos guiones de mujeres
androginas que muestra rasgos de ambos sexos se han utilizado en publicidad desde la
década de 1970 y 1980, esta es la primera vez que las grandes corporaciones adoptan una
postura esencialmente activista feminista (Abitbol y Sternadori, 2016, p. 45), marcando un
antes y un después en la publicidad.

A continuacion, se mostraran algunas las campafias de mayor relevancia a nivel
mundial recopiladas por Carrillo Ojeda (2016), que buscan empoderar a la mujer. El orden
en exposicion no denota un mayor o menor grado de importancia.

En primer lugar, esta Always, una marca estadounidense de higiene menstrual que
gener0 la campafia “Like a Girl”, en donde se buscaba dar a entender que el realizar
actividades “como mujer” es sindbnimo de decision, respeto y empoderamiento.

En segundo lugar esta Cover Girl, una marca de cosmetologia estadounidense que
gener6 la campaiia “Girls Can”, en donde aparecian rostros del mundo televisivo y musical,
como Ellen DeGeneres, Katy Perry y Plnk, cantando un himno de empoderamiento que
buscaba romper las barreras impuestas por la sociedad.

Adentrandonos en el cuidado de la piel, se encuentra Clear & Clean, una marca
dermatologica estadounidense, que lanz6 la campafia “See The Real Me”, en donde se
mostraba a un joven transgénero, con el fin de erradicar practicas discriminatorias dentro de
la sociedad.

Continuando con la linea de cuidado corporal esta Dove, una reconocida marca de
cuidado personal que ha lanzado varias de las campafias que han marcado un antes y un

después en el uso de femvertising en todo el mundo. Dentro de sus campafias, destacan
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“Real Beauty Sketches” y “Real Beauty Little Girls”, campafias que buscaban cambiar los
estereotipos en que las mujeres se observan a si mismas de forma negativa, con el fin de
motivar a las nuevas generaciones a desarrollar autoestima y autoaceptacion. Esta marca
desde hace varios afios ha planteado un compromiso con la belleza real que busca derribar
los estereotipos de belleza femenina y hacer sentir a todas las mujeres igualmente bellas y
conformes con su cuerpo.

Pantene, otra marca de cuidado personal enfocada en el cabello, ha lanzado una
serie de campafias, una de las mas conocidas fue “Not Sorry Shine Strong”, cuyo objetivo
era alentar a mujeres a dejar de pedir disculpas innecesarias ante determinadas decisiones,
hechos o actividades.

Como se observd, son varias las campafias mundiales que han tenido un impacto a
nivel publicitario quedando en la retina de sus consumidores. Esto, debido a que las marcas
anteriormente sefialadas tienen presencia en varios paises, e incluso en varios continentes.

Sin embargo, han existido campafias locales que han impactado mas alla de su
industria, como es el caso de Campo Frio, una marca que pese a su caracter local logré

Ilamar la atencién de varios investigadores en todo el mundo.

3.3.1 Caso de Campo Frio

En Espafia se encuentra el caso anteriormente sefialado de Campo Frio, una marca
alimentaria espafiola que actualmente ha logrado internacionalizarse y ser la empresa lider
del mercado carnico. Como menciona Polidura (2017), la empresa a través de su linea

Pavofrio ha realizado en los ultimos afios una serie de campafas publicitarias de
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responsabilidad corporativa con perspectiva de género, lanzando un mensaje destinado a
reivindicar la imagen de la mujer, representandola positivamente.

Este rumbo publicitario con enfoque de genero se inicio en el afio 2010 con el
anuncio “Muifiecas” creado por la agencia de publicidad McCann Erickson. A partir de aqui
la marca ha realizado las campafas con la marca Pavofrio “Alimentando otro modelo de
mujer” (2012), “Me gusto” (2015), “Deliciosa Calma” (2016) y “Mensaje al futuro” (2016),
todas ellas realizadas también por la misma red de agencias. La publicidad de Campofrio se
ha caracterizado por la efectividad, la viralidad con el paso del tiempo y por la presencia de
la marca en internet y en las redes sociales. (Martinez y Raya, 2016). La marca ha estado
realizando en los ultimos afios campafias que han estado marcadas por la notoria
creatividad y por la apelacién a las emociones (Polidura, 2017, P.41). Logrando impactar a
sus consumidores fuertemente a traves de las redes sociales y dandose a conocer a través de
este tipo de publicidad. Campo Frio no es el Gnico caso, con el paso de los afios, son mas

las empresas adheridas a este tipo de conductas.

3.3.2 Caso de Nike

Como segundo caso, Carrillo (2016) menciona a Nike, una marca deportiva de
reconocimiento mundial que también ha lanzado campafias de esta indole, como la
campana “Voices”, en donde reconocidas deportistas cuentas sus historias de vida, sobre el
esfuerzo, perseverancia y tenacidad lograron cumplir sus suefios. “La firma Nike se ha
convertido en una de las abanderadas de la publicidad social, a través del fomento del
deporte como herramienta de cohesion, visibilidad o mejora social. Esta apuesta le ha

funcionado porque sus Ultimas campafas, basadas en el storytelling o narracion de
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historias, estan consiguiendo hacerse globales, animando a la participacion mas alla del
consumo. Entre ellas se encuentran las dirigidas a impulsar la presencia de las mujeres en el
deporte mediante iniciativas que trascienden la simple exhibicion de comerciales para
proponer acciones transmedia con repercusion real en su pablico objetivo, al que destina
diferentes recursos pensados para aumentar el acceso, la salud y el bienestar, dentro de un

programa de patrocinios. (Menéndez, 2020, p. 430).

3.4 Estudios Acerca de Femvertising, ¢Buen o Mal Uso de Este?

Pese a todas las campafas publicitarias que empoderan al rol femenino expuestas
anteriormente, algunos autores han cuestionado el uso de estas camparias, considerando que
pueden tener un proposito propio de la marca mas alla del empoderamiento de las mujeres.
Es el caso de Maria Isabel Menéndez (2020), quien afirma que no todas las estrategias
publicitarias de femvertising son honestas y muchas veces son una apuesta de una firma
cuyas acciones globales entran en contradiccion con sus propios spots. Esta autora hace un
llamado a reconocer el cumplimiento de un minimo de estandares que avalen la
autenticidad de la publicidad, pese a que en la mayoria de los casos sea imposible
diagnosticar hasta qué punto una empresa cree en principios como la igualdad entre
mujeres y hombres, especialmente en espacios tradicionalmente construidos desde la

cultura masculina.

Dentro de estos espacios Menendez (2020) menciona casos como el deporte, en
donde pese a acercar a la mujer, aun predomina la figura del hombre fuertemente como
simbolo. Una de las marcas mas reconocidas de esta industria es Nike, con una fuerte

presencia a nivel mundial.
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Por lo tanto, se podria decir que, si bien, las camparfias publicitarias recientes
exhiben diversos niveles de compromiso hacia la igualdad, y en ciertos casos los progresos
en la eliminacion de estereotipos son notables, en otros casos se podria intentar manipular a
la audiencia por medio de tacticas contrarias al activismo feminista (Gutiérrez y Rodriguez,

2017, p.337).

Por esta razon, desde que el concepto de femvertising ha tomado relevancia en
multiples paises se han realizado estudios e investigaciones en donde principalmente se
intenta comprender el real beneficio e impacto de femvertising en sus consumidores y para

las empresas que la utilizas este tipo de estrategia publicitaria.

3.4.1 Los estudios sobre la presencia de la mujer en el discurso publicitario

Para comprender el fenémeno del femvertising actual, también es necesario revisar
los estudios previos que se han realizado a partir de la presencia del rol femenino a lo largo
de la historia publicitaria. Si bien, “El femvertising se ha convertido en una tendencia en
alza dentro del contexto publicitario en la Gltima década” (Polidura, 2017, P.30), pese a su
fuerte uso actual, “las evidencias empiricas previas confirman la falta de una representacion
igualitaria y no discriminatoria de la mujer en el discurso publicitario” (Hernandez, Martin
y Beléndez, 2012. P.521).

Una investigacion realizada en Espafia por Gutiérrez y Rodriguez (2017), analiza y
compara dos anuncios de las campafias de Kaiku y Desigual para estudiar los diversos
niveles de progreso hacia una representacion publicitaria ligada a la igualdad, esto debido a

que se tiene como precedente la manipulacion de la audiencia por medio de tacticas
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contrarias al activismo feminista. El estudio reveld que el comercial de Kaiku, estuvo mas
cerca de la intencion de potenciar a las mujeres a través del femvertising, proporcionando
una representacion visual y discursiva que se opone a los estereotipos tradicionales en
publicidad, lo que fue bien acogido por la audiencia y redes sociales. Por otro lado, el
comercial de Desigual, revelo lo contrario, la publicidad fue catalogada como "deplorable™
e "intolerable"”, por considerarse con contenido inapropiado y violento por parte de los
usuarios de redes social, de hecho, la imagen de Desigual fue dafiada por este comercial y
se considera que tardara en volver a ser lo mismo después de esto.

En este caso, se observa como un tipo de campafia publicitaria puede traer
fidelizacién por parte de los clientes, mientras que en el caso contrario en donde haya
contenido inapropiado puede traer disgusto e incluso la disminucion de compras por parte

de sus consumidores.

Por otra parte, se observa una minusvaloracion del rol femenino dentro de la
creatividad publicitaria, esto lo confirma la existencia de algunos estudios sobre
infrarrepresentacion, como lo confirman algunos autores.  “Existen estudios e
investigaciones sobre la situacion de la mujer en la empresa publicitaria que evidencian la
infrarrepresentacion de las féminas en los departamentos creativos” (Hernandez, Martin y

Beléndez, 2012. P.521).

En un estudio realizado por Hernandez, Martin y Beléndez (2012) se analizé si es
que existe alguna relacion entre la pervivencia de estereotipos sexistas en la publicidad y
las estructuras productivas de la industria publicitaria. A traves de una técnica cuantitativa,
se analizaron los spots recopilados en los anuarios creativos de la revista espafiola

“Anuncios” durante el periodo 2008-2011. Los principales hallazgos evidencian que la
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mujer esta infrarrepresentada en los departamentos creativos. La propuesta de sesgo de
género revela que existe una desigualdad cuantitativa y cualitativa entre ambos sexos, a

favor de los hombres.

Por lo tanto, existen casos evidentes en donde la mujer sigue siendo representada
con inferioridad respecto a su compariero del sexo opuesto, pese a la promocién de

publicidad de género adoptada por las empresas.

3.4.2 Estudios de impacto sobre estereotipos

Otro fendbmeno que podria observarse como variable de estudio es la influencia que
puede tener la publicidad de género en las edades mas jovenes. Esto es lo que revela un
reciente experimento realizado en India, por Varghese y Kumar (2020), quienes pusieron a
prueba los efectos de los anuncios en la autoestima de los nifios y nifias adolescentes, para
examinar el impacto de las estrategias de los medios dirigidas a la reduccion de
estereotipos. En el estudio, los nifios y nifias adolescentes fueron tratados al azar con tres
tipos de anuncios: estereotipados, neutrales y de contenido femvertising, identificando un
efecto significativo de tratamiento y tiempo en este Gltimo grupo. El estudio demuestra la
eficacia de los anuncios femvertising al utilizar imagenes de mujeres empoderadas, lo que
serviria para minimizar el efecto del sesgo de género en los hogares y comunidades de
dicho pais. Dejando al descubierto como una sociedad colectivista con una fuerte cultura
patriarcal puede ser influenciada a través de este tipo de publicidad, logrando un impacto
incluso a largo plazo, y planteando la posibilidad de poder replicar este caso en otros paises

de igual o distinta razén cultural.
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3.4.3 Estudios sobre nivel de sexismo en la publicidad

Se han expuesto estudios sobre infrarrepresentacion de las mujeres en los
departamentos creativos, el rol de las empresas, a traves de su responsabilidad social e
impacto de estereotipos en adolescentes, sin embargo ¢qué ocurre respecto al sexismo en
las publicidades y sus influencias? Una investigacion realizada en Bogota por Velandia-
Morales y Rincén (2014), cuyo objetivo era identificar representaciones y estereotipos de
género utilizados en 80 comerciales transmitidos por television colombiana, asi como las
posibles relaciones entre estos, las categorias de producto, los roles, el género y el nivel de
sexismo, a través de un instrumento basado en la Escala de Sexismo en Publicidad de
Pingee, Parker, Butler y Paisley (1976), evidencio diferencias en el trato del género dentro
de estos, llegando a la conclusion de que por un lado, se puede apreciar una mayor
presencia de la figura femenina en los escenarios privados, tales como el hogar y a
diferencia es estos en escenarios publicos aparecen mas figuras masculinas. En cuanto al
nivel de sexismo, el 48% evidenci6 un alto nivel de sexismo, utilizando, por ejemplo, el

estereotipo de la “mujer sexy”.

Lo que puede significar, que aln en ese entonces el uso de los estereotipos sexistas

era algo fuertemente presente en las estrategias publicitarias de dicho pais.

Para este estudio se disefid un instrumento basado en la Escala de Sexismo en
Publicidad desarrollada originalmente por Pingree, Parker, Butler, y Paisley en 1976,
sumada a otras categorias de analisis, permitiendo identificar la presencia de una figura
central en el comercial, su género y el rol desempefiado, clasificando 18 roles enmarcados
en las categorias de autonomia, dependencia, poder, sumision, figura decorativa, objeto

sexual o usuario del producto. Ademas, permitio identificar el grado de sexismo del
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comercial en cinco niveles, registrando la utilizacion de hombres o mujeres como figuras
seductoras, objeto decorativo o sexual (nivel uno); el uso de figuras de autonomia,
dependencia o la presencia de roles prescritos como la de ama de casa, proveedor de
recursos, mujer sexy, entre otros (nivel dos); el uso de figuras de autoridad donde prevalece
el rol tradicional (nivel tres) y por ultimo, la presencia de roles y representaciones

equitativas no prescritas (niveles cuatro y cinco) (Pingree et al., 1976).

Sin embargo, también han existido otros estudios que al igual que este mencionado
anteriormente, buscan analizar el nivel de sexismo a través de cierta escala, cuya

modificacion queda a criterio de la o los investigadores y expertos en cada caso.

Como se demuestra en el estudio realizado en Colombia por Luegas y Velandia-
Morales (2012), en donde se mide el nivel de sexismo en consumidores y su valoracién
sexista de la publicidad en 14 comerciales de television privada, a través de una escala
modificada por ellos mismos. El estudio contemplé 100 consumidores de medios
televisivos, de ambos géneros entre 18 y 60 afios. Los principales hallazgos evidencian una
relacion inversa, entre el nivel de sexismo ambivalente en su medida de diferenciacion
complementaria de género y la percepcion del sexismo en la publicidad. Los resultados
indican, por ejemplo, que existe una mayor puntuacion para el sexismo benévolo que para

el hostil, ya que este ultimo tipo es “socialmente condenable” o “politicamente incorrecto”.

Por lo tanto, la utilizacion de diferentes escalas que miden el nivel de sexismo en
cada estudio solo refleja que, pese a ser medido por diferentes instrumentos, en todas hay

presencia de algun grado sexista, confirmando el sexismo dentro de la publicidad.
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3.5 Responsabilidad Social Empresarial y Marketing con Causa

Se ha hablado de una falta de representacion igualitaria y no discriminatoria de la
mujer en el discurso publicitario, pero ¢qué sucede con el rol de las empresas en esta
materia? Nikki Mamuric (2019) introduce un nuevo personaje a la escena: la empresa y su
responsabilidad, sosteniendo que el femvertising es un defensor de la igualdad, liderando el
camino para que las marcas asuman la responsabilidad social en marketing, para que no
solo se trate de vender sino también de empoderar. Esto nos hace pensar ¢qué sucede con la

responsabilidad empresarial y el comportamiento de las empresas frente a esta consigna?

Una investigacion cuantitativa realizada por Teng, Hu, Chen, Poon y Bai (2020) a
estudiantes universitarios en China sobre sexismo, rol empresarial y efectividad de
femvertising en dicho pais, reveld que los anuncios que empoderaban a las mujeres podian
inducir a aumentar la percepcién de responsabilidad social empresarial (RSE), y lograba
respuestas favorables de parte del consumidor, lo que podria traducirse, por ejemplo, en una
mayor compra. Entendiéndose responsabilidad social empresarial como “la obligacién
administrativa de tomar medidas para proteger y mejorar tanto el bienestar de la sociedad
en su conjunto como el interés de organizaciones” (Blomstrom y Davis, p. 6), reflejando “el
compromiso de una empresa de minimizar o eliminar los efectos nocivos y maximizando su

impacto beneficioso a largo plazo sobre la sociedad” (Mohr et al., 2001, p. 47).

Esto nos lleva a dos grandes interrogantes. Primero, si este tipo de publicidad se ha
realizado para empoderar a las mujeres y avanzar en equidad de género, o, si se ha
convertido en una tendencia mas bien para que las empresas puedan aumentan su

rentabilidad producto de la emocionalidad y empatia del consumidor.
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Respecto a como los consumidores perciben a las empresas a través de la RSE, se
encuentra un estudio cuantitativo realizado por Cone (2007) una agencia de marketing y
publicidad estadounidense, en donde se analiza a consumidores de dicho pais y revela que
el 87% de ellos cambiaria de una marca a otra (con el mismo precio y calidad) si esta
ultima esta alineada con una buena causa. Y, por el contrario, un 85% consideraria
cambiarse a los productos de otra compaiiia si es que esta exhibiese malas préacticas de
responsabilidad social empresarial. Esto se respalda con lo estudiado por Arora y Henderson
(2007) quienes sefialan que la percepcion y los resultados de las campafias de marketing con
causa difieren entre individuos e indican que elegir una causa con alta afinidad con el pablico

objetivo puede mejorar la efectividad de las camparias.

Esto se condiciona con los estudios de Pretty y Cacioppo (1986), respecto a la persuasion
que tiene la participacion de las empresas en causas sociales, en la respuesta de sus
consumidores. De acuerdo con la teoria cognitiva, cuando un mensaje es creible, la actitud
y la respuesta ante el mismo son mas favorables. Asi, la credibilidad de una campafia
publicitaria se convierte en un elemento determinante de la actitud de los consumidores
hacia dicha publicidad. Lo que se demuestra en el estudio realizado por Buil, Martinez y
Montaner (2012), quienes sostienen que las campafias mas creibles son las mejor valoradas
y las que mas fortalecen a las marcas. Esta relacion también ha sido probada empiricamente

otros autores en diferentes contextos (MacKenzie y Lutz, 1989, Cotte et al., 2005).

Por lo tanto, la Responsabilidad Social Empresarial y la adhesion a ciertas causas
sociales a través de un Marketing enfocado a esto en la actualidad podria condicionar las
compras de los consumidores y tener una gran influencia dentro de sus valoraciones y

decisiones.
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3.6 Antecedentes Sobre Publicidad de Género En Chile

En Chile, una sociedad con tendencia patriarcal que recientemente ha comenzado a
manifestarse en la busqueda por la igualdad de derechos sociales no ha estado fuera de las
estrategias publicitarias de género. Es por esto, que con el objetivo de poder comprender en
qué se encuentra la publicidad de género o femvertising en Chile, es necesario
contextualizar cbmo se ha mostrado en los ultimos afios y como funciona la ética dentro de

la estrategia publicitaria chilena.

3.6.1 Estudios Sobre La Representacion De La Mujer En La Publicidad Chilena

La participacion de la mujer en la publicidad chilena desde tiempos remotos ha
contado con una baja presencia. Si nos remontamos a los inicios del 2000 en Chile se
observaba una baja participacién femenina dentro de las estrategias publicitarias. Las
participaciones s6lo tenian una tendencia a la objetificacién u roles no laborales, como se
observa en el estudio que se presenta a continuacion sobre estereotipos durante el periodo
2001-2010, realizado por Zamorano Jones (2012).

Este estudio concluy6 que la mujer en Chile se muestra mayoritariamente en roles
decorativos en la publicidad grafica. Ademas, se observé una baja representacion de la
mujer relacionada a alguna actividad laboral, correspondiente s6lo al 6% del total de
anuncios, y, por ultimo, una relacion entre distintos estereotipos generales de género y
categorias de la representacion de la imagen femenina, como por ejemplo la objetificacion,

ejemplificado con el estereotipo de mujer objeto sexual o mujer sexy.
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Por otro lado, respecto a este mismo tema se encuentra otro estudio realizado en
nuestro pais, el que fue llevado a cabo por cuatro investigadores de la Universidad de Chile,
Uribe, Manzur, Hidalgo y Fernandez (2007), en donde se evidencia el panorama general
sobre como es usada la imagen de hombres y mujeres en la publicidad chilena,
especificamente en una muestra de ejemplares de las revistas Caras y Cosas entre 2005 y
2007. Su objetivo era determinar si los principales indicadores de estereotipacion de género
descritos por la literatura internacional se aplicaban o no a nuestro pais. Los resultados
revelaron la existencia de estereotipacion de género manifestada principalmente en
términos de una presencia femenina representada por un perfil de edad joven, con poca
vestimenta (desnudez), en situaciones alejadas del mundo laboral y en el contexto de la
promocion de productos tipicamente femeninos y de menor valor en comparacion con la
representacion publicitaria masculina. Reafirmando el estudio anteriormente sefialado por

Zamorano (2012).

Acercéndonos a la actualidad Ilegamos a estudios mas recientes como, por ejemplo,
el realizado por Ravena y Fuentes (2017), cuyo objetivo principal era revelar el rol
femenino en la publicidad chilena del siglo XXI y como se crea realidades que se
contraponen con las nuevas concepciones de género, sexo y feminismo desarrollados en la
actualidad. EIl estudio cualitativo permitié evidenciar que en los temas mas recurrentes en
relacion al rol de la mujer en el campo de la publicidad, se encuentra la disminucion de la
dignidad de la mujer, el incentivo al hombre de seguir alimentando su conciencia con ese
tipo de publicidad mediocre, el concepto negativo de la mujer, el maltrato moral, fisico y
psicologico de la misma, y la cosificacion de la mujer que permite generar dependencia de

parte de las empresas con el proposito de obtener buenos resultados en sus campafias, entre
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otros. Especialmente porque para lograr un determinado fin publicitario, es decir, para
lograr determinados resultados de rentabilidad y éxito, generalmente la imagen de la mujer
se ve disminuida o dafiada en su integridad social, familiar, personal, fisica, psiquica o
moral. Por lo tanto, los autores sugieren que para cambiar la percepcion que construye la
sociedad sobre la mujer por el rol que esta cumple en la publicidad, se deberan fomentar los
valores femeninos y formar grupos de defensa del consumidor que influyan en la opinion
publica, entregdndose valor. Por otro lado, también se sugiere premiar a quienes
manifiesten respeto por la dignidad de la mujer y fomenten estos valores en la sociedad, a
partir de la educacion prescolar, con el fin de que desde nifios se comience una educacion
que apunte a la igualdad de géneros y asi las personas entiendan el significado de dignidad

y respeto.

3.6.2 Coadigo Chileno de Etica Publicitaria

Si bien, como se menciona anteriormente, ain no hay comisiones defensoras de
equidad de género en la publicidad chilena, si existen ciertos tipos de cddigos éticos que

promueven la no violencia entre géneros en la actualidad.

En Chile existe una entidad encargada de regular la publicidad emitida. ElI Consejo
de Autorregulacion y Etica Publicitaria, mas conocido como CONAR, es un organismo
integrado por las instituciones y empresas mas importantes y representativas de la actividad

publicitaria y comunicacional del pais, a través de las asociaciones que las agrupan.

Estas agrupaciones han desarrollado un Cédigo Chileno de Etica Publicitaria, el

cual esta basado en el “Codigo Internacional de Practicas de Publicidad” de la Camara
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Internacional de Comercio, instrumento que ha inspirado las normas de autorregulacion en
todos los paises donde la publicidad tiene un desarrollo importante. A este Codigo se le han
hecho modificaciones y adaptaciones locales que consideran nuestra cultura y las

particularidades de la publicidad chilena.

Pero ¢qué dice la ética publicitaria con especto a la publicidad de género? este
Codigo, en su ARTICULO 2° denominado: Representaciones de Género y Estereotipo,

menciona lo siguiente:

“Los mensajes publicitarios deben evitar afirmaciones y representaciones que
denigren a las personas respecto de su apariencia, comportamiento, caracteristicas o formas

de vida, o que las cosifiquen o reduzcan a su sexualidad.

Los mensajes publicitarios no representaran a las personas ni a un sector de la
comunidad de una manera que las menosprecie, humille, ofenda o de algun modo las

disminuya.

Los mensajes publicitarios no deben discriminar arbitrariamente, denigrar,
menospreciar, incitar a la violencia, ridiculizar o burlarse de personas o grupos, en especial

por su género u orientacion sexual.

Los mensajes publicitarios no deben retratar a las personas como objetos sexuales
utilizando su cuerpo o partes de él sin que exista una relacién justificada con el producto

anunciado.

En los mensajes publicitarios, los estereotipos podran usarse respetando siempre la

dignidad de las personas.
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No estan permitidos los mensajes publicitarios que utilicen estereotipos de género u
otros estereotipos que causen ofensas generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o

ridiculo.”

Por lo tanto, si bien existe una regulacion en nuestro pais que protege la dignidad de
las personas en su totalidad, y hace énfasis en no discriminar, menospreciar, cosificar ni
violentar ninguno de los géneros, no existe un apartado claro enfocado en el uso de la

publicidad de género y sus estrategias dentro de las empresas.

Ademas, si bien se prohibe el uso de mensajes publicitarios que utilicen estereotipos
de género que puedan ser ofensivos y generen menosprecio o abuso, no se prohibe si es que
el estereotipo mantiene la dignidad de las personas, generando una ambigledad respecto al
uso de estereotipos, permitiendo la existencia de una delgada linea entre el limite de lo que

puede ser digno para algunos y ofensivos para otros.

El Cddigo no posee apartados que regulen explicitamente el uso perverso de la
publicidad de género con fines beneficiosos para las empresas, dejando un vacio legal que
podria producir este hecho a manos de quienes busquen aumentar su rentabilidad, a través
de la adhesion a causas sociales como lo es la equidad de género. Tampoco se incorpora el
concepto de femvertising, por lo que hace aun mas dificil poder legislarlo e interiorizarlo
como pais, y deja como tarea el plantear la inclusion de este concepto dentro de este
cddigo, con el fin de facilitar su legislacion y transparentar la publicidad de género en

nuestro pais.
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3.7 ldeologia Politica

La ideologia politica se define como un conjunto interrelacionado de actitudes
morales y politicas que poseen componentes cognitivos, afectivos y motivacionales. Es
decir, la ideologia ayuda a explicar por qué las personas hacen lo que hacen; organiza sus
valores y creencias y conduce a un comportamiento politico, de acuerdo a lo mencionado
por Jost (2006). Por otro lado, Kidwell, Farmer & Hardesty (2013) amplian este concepto,
sefialando que las actitudes morales y politicas que comprenden la ideologia politica,
ademas, explican el codmo debe funcionar la sociedad para alcanzar la justicia y el orden
social.

En términos generales, la ideologia politica tiene dos caras reconocidas y suelen
medirse como conservadora (derecha) o liberal (izquierda). Esta clasificacion es
considerada una de las méas prevalentes de lo recopilado por Graham, Haidt & Nosek,
(2009) y se ha demostrado que no sélo exhibe una fuerte validez predictiva en relacién con
las actitudes hacia los problemas sociales, sino que, ademas, permite caracterizar opiniones
politicas en una amplia gama de contextos culturales, segin Jost (2006). Y también se
sugiere que emplear este continuo es valido para predecir el comportamiento de las
personas en general (Graham et al, 2009).

En cuanto a las principales caracteristicas del conservadurismo y el liberalismo,
Jost, Glaser, Kruglanski & Sulloway (2003) destacan que existen dos principales aspectos
que diferencian a estas dos ideologias. Por un lado, difieren en su postura respecto al
cambio: la ideologia conservadora se identifica con la resistencia al cambio, mientras que el
liberalismo se identifica con él y apoya la aceptacion de este cambio. Por otro lado, como

menciona Jost (2006), sus actitudes hacia la igualdad también son opuestas, ya que por un
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lado el conservadurismo respalda la desigualdad, y por otro la ideologia liberal se opone a
esta.

Teniendo en consideracion la importancia de la ideologia politica para los
individuos, los investigadores han explorado el como esta puede moldear los pensamientos,
sentimientos y comportamientos de los individuos (Fraley, Griffin, Belsky & Glenn, 2012).
Muchos académicos han llevado a cabo investigaciones con el fin de predecir el
comportamiento de los individuos, utilizando la orientacion politica como base. De esta
manera, la literatura demuestra, por ejemplo, que las ideologias politicas tradicionalmente
asociadas con liberales y conservadores difieren significativamente en ciertos aspectos
(Graham et al, 2009). Los conservadores favorecen la lealtad, la autoridad y la pureza
dentro del grupo y, por lo general, luchan por altos niveles de autocontrol y mantienen un
fuerte sentido del deber. Los liberales, por su parte, se centran méas en los fundamentos
morales basados en el cuidado y la equidad, esto de acuerdo con lo estudiado por Graham y
otros autores (2009).

Abordando el acto de consumo como uno que se ve influenciado o motivado por la
ideologia politica, Crockett y Wallendorf (2004), aseguran que la division entre las
opiniones conservadoras y liberales continta creciendo, considerando que los consumidores
comienzan a expresar cada vez mas su ideologia politica a través de actos de consumo. A
partir de esto, se han realizado varios estudios respecto a la relacion existente entre la
orientacion politica de un individuo y el comportamiento de consumo, concluyendo que los
consumidores son extremadamente vulnerables frente a elementos que resultan congruentes
a su ideologia y, por lo tanto, apelando a estos se puede influir en el comportamiento de

adquisicion, consumo y disposicion a pagar de un individuo (Kidwell et al 2013).
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Estudios realizados anteriormente sefialan que los conservadores y liberales
expresan preferencias distintas en ciertos contextos, por ejemplo, de compras relacionadas a

supermercados (Khan, Mistra & Singh, 2013) y entretenimiento (Roos & Shachar, 2014).

3.8 Escalas de Medicidén

3.8.1 Medicidn ideologia politica

La ideologia politica suele medirse como conservadora o liberal, debido a su
prevalencia y fuerte validez predictiva (Jost, 2006; Graham, Haidt & Nosek, 2009).

La mayoria de los instrumentos propuestos para determinar la ideologia politica de
un individuo se han formulado a partir de las caracteristicas propias del conservadurismo.
Jost, Glaser, Kruglanski y Sulloway (2003) explican que esto se debe principalmente al
hecho de que el conservadurismo es una ideologia que se ha estudiado desde hace afios en
gran variedad de temas y, por lo tanto, presenta aspectos centrales claros, estables y
definidos que permiten trabajar con ella.

De acuerdo a lo anterior, las escalas de ideologia politica suelen basarse en varios

aspectos, que hacer diferenciarla de la ideologia liberal.

Uno de los aspectos centrales del conservadurismo se refiere a las actitudes del
individuo hacia la igualdad. Por un lado, la ideologia conservadora respalda la inequidad, y
por otro, la liberal la rechaza. Esta caracterizacion se refleja en escalas como la de

Orientacion a la Dominancia Social, propuesta por Pratto, Sidanius, Stallworth y Malle
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(1994). Esta escala se disefid para medir la predisposicion de los individuos hacia el
mantenimiento de relaciones intergrupales jerarquicas y no igualitarias y tiene como objeto
explicar el deseo de estos por establecer y sostener jerarquias sociales y la subordinacion de
grupos considerados inferiores a otros que se estiman superiores (Pratto et al., 1994). En el
caso de la poblacion chilena, existen una adaptacion de la escala de Orientacion a la
Dominancia Social (SDO) propuesta por Cardenas, Meza, Lagues y Yafiez (2009). Esta
escala esta compuesta por 16 items con un formato de respuesta tipo Likert de 7 puntos que
varian desde 1 = totalmente en desacuerdo a 7 = totalmente de acuerdo. En donde a mayor
puntuacion, mayor Orientacion a la Dominancia Social y, por lo tanto, un mayor nivel de
conservadurismo.

Es necesario destacar que la escala mencionada suele ser modificadas de acuerdo a
la muestra. Esto se debe principalmente a la redaccién de los items: aspectos como el largo
de las oraciones, el uso de palabras extremas y el marcado uso cultural, alterarian la validez

de las escalas.
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Tabla 1 : Adaptacion de la Escala de Orientacién a la Dominancia Social en una muestra chilena

Escala de Orientacién a la Dominancia Social (Adaptacion)

Algunas personas son inferiores a otras

En ocasiones es necesario adoptar medidas que impliquen utilizar la fuerza contra
otros grupos

Es natural que un grupo tenga mas oportunidades en la vida que otros.

Para progresar en la vida, en ocasiones es necesario pasar por encima de otras
personas.

Si ciertos grupos se mantuvieran en su lugar, tendriamos menos problemas.

Resulta normal y positivo que ciertos grupos estén en una posicion superior y otros en
una posicion inferior.

Los grupos inferiores deberian mantenerse en su lugar.

La diferencia entre grupos sociales es natural y deberia ser mantenida.

Seria deseable que todos los grupos fueran iguales.

10

La igualdad entre los grupos deberia ser nuestro ideal.

11

Todos los grupos deberian tener las mismas oportunidades en la vida.

12

Deberiamos hacer todo cuanto podamos para igualar las condiciones de los diferentes
grupos.

13

Deberiamos incrementar la equidad social.

14

Tendriamos menos problemas si tratasemos a las personas de forma igualitaria.

15

Deberiamos hacer todo lo posible por equiparar los ingresos econémicos de los
distintos grupos sociales.

16

Ningun grupo deberia dominar a otro en la sociedad.

Fuente: Cardenas et al. (2009)
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3.8.2 Medicion de implicacion con la causa

Se refiere al involucramiento de los usuarios con algun movimiento, que finalmente
lo implica con alguin objeto. Para medirlo se empleara la escala de “Implicacion con la
causa’ utilizada en el estudio desarrollado por Grau y False (2007) que indaga esta variable
a través de 3 preguntas directas medidas por medio de la escala de diferencial semantico de
5 puntos, que varian desde 1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de acuerdo. En
donde a mayor puntuacion, mayor Implicacion con causas sociales y, por lo tanto, de
acuerdo con la literatura, un mayor nivel de afinidad con la responsabilidad social. Este
método ha sido usado frecuentemente por diversos estudios que han buscado medir el grado

en que una persona se siente atraido a una actividad o accion.

Tabla 2 : Escala de implicacion con la causa

Implicacion con la Causa

1 La actividad desarrollada por X es importante para mi
2 Me resulta interesante su trabajo
3 Me gusta su campo de accion

Fuente: Grau y Folse (2007)

3.8.3 Medicion de credibilidad

Se refiere a la creencia de las personas en cierta campafia, lo que hace que la gente

confie en los productos, y por tanto se transforman en seguidores y, finalmente, en clientes.
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Para medirlo se empleara la escala de “Credibilidad” utilizada en el estudio
desarrollado por Trimble y Rifon (2006) que indaga esta variable a través de 2 preguntas
medidas por medio de una escala de diferencial semantico de 7 puntos, los cuales varian
desde 1 = “Enunciados que reflejan nula credibilidad”, a 7 = “Enunciados que reflejan

credibilidad total”. Por lo tanto, a mayor puntuacion, mayor credibilidad de la campafia.

Tabla 3 : Escala de credibilidad

Credibilidad de la campafia

1 Nada Creible/Muy Creible

2 Nada convincente/Muy convincente

Fuente: Extraidos de Trimble y Rifon (2006)

3.8.4 Medicidn de actitud hacia la campafia

Se refiere a la cantidad de afecto positivo o0 negativo respecto a alguna camparia de
publicidad. Para medirlo se empleara la escala “Actitud hacia la campafia” utilizada en el
estudio desarrollado por Barone et al. (2007) que indaga la actitud hacia la marca a través
de 3 preguntas directas medidas por medio de la escala de diferencial seméantico de 7
puntos, que varian desde 1 = “Enunciados que reflejan una negativa actitud hacia la
campafa” a 7 =” Enunciados que reflejan una actitud positiva hacia la campafa”. En donde

a mayor puntuacién, significa que hay una mayor aprobacién y actitud hacia la campafia.
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Tabla 4 : Escala Actitud hacia la camparfia

Actitud hacia la campafia

1 Muy negativa/Muy positiva

2 Muy desfavorable/Muy favorable

3 Muy mala/Muy buena

Fuente: Barone et al. (2007)

3.8.5 Medicién actitud hacia la marca

Se refiere a la cantidad de afecto positivo o negativo respecto de algin objeto. Para
medirlo se empleard la escala “Attitude toward the Brand” utilizada en el estudio
desarrollado por Spears & Singh (2004) que indaga la actitud hacia la marca a través de 5
preguntas directas medidas por medio de la escala de diferencial semantico de 7 puntos,
que varian desde 1 = “Enunciados que reflejan una actitud negativa hacia la marca” a 7 =”
Enunciados que reflejan una actitud positiva hacia la marca”. Este método ha sido usado
frecuentemente por diversos estudios que han buscado medir el grado en que una persona

siente un afecto positivo o negativo. Por lo tanto, a mayor puntuacién, mayor afecto

positivo hacia la marca.

Tabla 5 : Escala Attitude toward the Brand

Actitud hacia la marca

1 No atractivo/Atractivo

2 Muy malo/Muy bueno

3 No placentero/Placentero

4 No conveniente/Conveniente

5 Desagradable/Agradable

Fuente: Spears & Singh (2004)
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4. Desarrollo de la Investigacion

4.1 Disefio Experimental

La experimentacion se puede definir como la simulacion de condiciones, para medir
mediante distintos procedimientos, los efectos de una o mas variables a controlar, conforme
a los resultados que son considerados como consecuencia de estas variables. En resumen,
un experimento es la creacion de una situacion para comprobar la influencia de una causa
en los resultados (Lehmann et al, 1998).

A su vez, el experimento da las herramientas para obtener validacién interna del
estudio, de manera mas rigurosa; ya que busca obtener resultados con el menor sesgo
posible.

Por otra parte, el experimento otorga las herramientas necesarias para obtener
validacion interna del estudio de manera mas precisa; ya que aisla las variables a evaluar,
excluyendo todos los otros factores.

De acuerdo con Lehmann, Gupta & Steckel (1998), para realizar un experimento, se
utilizan grupos de tratamiento, los que son evaluados por un investigador segin sus
caracteristicas y su comportamiento frente a varios estimulos. Bajo esta premisa, existen
dos disefios experimentales de acuerdo a su influencia de trato. En particular este estudio
tendrd un tratamiento entre-sujetos, que busca encontrar conclusiones, a través de
comparacion entre grupos, que reciben diferentes estimulos.

A su vez, Lehmann et al., (1998) sefiala que hay tres puntos claves a la hora de
determinar como se disefiard el experimento, y a la vez, la manera de interpretar los

resultados.
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1. El disefio del experimento depende en gran parte de la logica de este, y es
primordial que en el proceso de decision de los factores que influyen, de tal manera
que el efecto de cada uno pueda ser aislado y medido, ante cualquier cambio de
alguno de los factores.

2. Encontrar las variables claves y de control, para realizar un seguimiento de otras

variables que puedan influir en el resultado final.

3. La interpretacion de los resultados casi siempre involucra un analisis de tipo

estadistico.

En resumen, para la aplicacion de un experimento, se deben separar todos los
efectos que pueden producir variacion en los resultados, los cuales pueden ser efectos de
tratamiento,
posibles efectos posteriores a un pretest, efectos de otras variables, y una potencial
aleatoriedad. No obstante, se reconoce que existe una serie de variables que pueden sesgar
la interpretacion de los resultados, Lehmann et al., (1998).

Las variables dependientes empleadas en este estudio son cinco, de las cuales
algunas representan una respuesta de tipo cognitivo (actitud hacia la marca y campafia) y
unas de tipo afectivo (grado de credibilidad e implicacion con la causa), y, por ultimo,

tenemos una variable respecto a las convicciones ideolégicas de cada individuo.

Estas variables de respuesta no solo representan aquellos elementos clave en la

respuesta de los consumidores en la industria del producto, sino que también son aquellas
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mas tipicamente evaluadas en la gran mayoria de estudios en esta area (Spears & Singh,

2004 y Vermeulen & Seegers, 2009).

4.2 Hipotesis Del Estudio

Las hipdtesis que se muestran a continuacion se formularon a partir de la revision
bibliografica que se presentd en los puntos anteriores y se basa en el modelo propuesto en
la seccion anterior. La principal funcion de éstas es lograr enfocar la investigacion de
acuerdo a los objetivos planteados y poder afirmar o refutar lo que afirma la literatura.

A partir de esto, se construyeron y formularon las siguientes hipotesis:

H1: La percepcion de credibilidad de una campafia de marketing con causa de
género tiene un efecto positivo en la actitud del consumidor hacia esa campafia, y, por el
contrario, cuando se trata de una publicidad estereotipada, se da una menor credibilidad
y por ende una menor actitud hacia la campafia. De acuerdo con la teoria cognitiva,
cuando un mensaje es creible, la actitud y la respuesta ante el mismo son méas favorables
(Petty y Cacioppo, 1986). Asi, la credibilidad de una campafia publicitaria se convierte en
un elemento determinante de la actitud de los consumidores hacia dicha publicidad. Esta
relacion ha sido contrastada empiricamente por otros autores en diferentes contextos (Cotte
et al., 2005). Por esta razdn, de la misma manera, se espera que la credibilidad percibida en

la campafia influya en la valoracion que realiza el consumidor acerca de la misma.
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H2: La actitud hacia la campafia de femvertising influye positivamente en la
actitud hacia la marca que realiza la accién y, por el contrario, la actitud hacia la
campafa estereotipada influye negativamente en la actitud que tiene el consumidor
hacia la marca. Como se explicaba anteriormente, una de las principales razones por las
que las empresas utilizan el Marketing con causa o0 Responsabilidad Social Empresarial es
para generar una actitud positiva hacia la marca y mejorar su imagen (Cunningham, 1997).

Las percepciones que tiene el consumidor se ven influidas por numerosas decisiones
que toma la empresa a lo largo del tiempo (Martinez y de Chernatony, 2004), por lo tanto,
seria logico que las acciones de marketing con causa también puedan modificar la imagen

de las marcas y la actitud hacia ellas.

H3: La implicacion con la causa influye positivamente en la actitud hacia la
camparfia de marketing que presenta asociado a Femvertising. En la literatura sobre marketing
con causa, se ha recomendado prestar atencién al tipo de causa con la que se decide colaborar.
Por ejemplo, Arora y Henderson (2007) sefialan que la percepcion y los resultados de las
campanas de marketing con causa difieren entre individuos e indican que elegir una causa con
alta afinidad con el publico objetivo puede mejorar la efectividad de las campafias. Justamente
lo que concluye Cone (2007), en donde se analiza a consumidores y revela que el 87% de
ellos cambiaria de una marca a otra (con el mismo precio y calidad) si esta Gltima esta
alineada con una buena causa. En términos generales, independientemente de la forma en que
se ha concretado la implicacion, cuando la causa es mas cercana al individuo, la campafa es

mejor valorada.
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H4: Las personas que poseen una ideologia politica conservadora (liberal)
presentan una actitud mas negativa (positiva) hacia la publicidad de género, y positiva
(negativa) hacia la publicidad estereotipada, y por ende una menor(mayor) intencion de
compra. Como se indicé anteriormente (Pratto et al., 1994), las personas conservadoras
suelen sostener la desigualdad y la jerarquia entre grupos, generando la existencia de
superioridad entre personas, y, por otro lado, los consumidores expresan su ideologia
politica a través de actos de consumo (Kidwell et al 2013). Lo que podria generar una
actitud desfavorable frente a publicidades de género, considerando que justamente lo que

estas buscan es la igualdad.

H5: Las personas que poseen una ideologia politica conservadora (liberal)
presentan menor (mayor) implicancia con causas que representen igualdad de género, y
por el contrario, presentan mayor(menor) implicancia con causas de tipo estereotipadas.
Como se expresa en la literatura anteriormente expuesta, Jost (2006), sefiala que el
conservadurismo respalda la desigualdad, y, por otro lado, la ideologia liberal se opone a

esto.
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4.3 Modelo Propuesto

Finalmente, todas las relaciones presentadas anteriormente se resumen en el modelo
que se presenta a continuacion, que representa un diagrama de las hipétesis y sus relaciones

formuladas para esta investigacion:

[ I Y

Credibilidad Actitud hacia
de Ia~ Actitud hacia la marca
campafna la campafna

}

[

Ideologia @ Implicacion
conservadora con Causa

Diagrama 1 : Hip6tesis de investigacion

Fuente: Elaboracion Propia

4.4 Propuesta Metodoldgica

La propuesta metodoldgica se basa en la division de la poblacidn, en este caso la
generacion de Ingenieria Comercial afio 2019 que representa un total aproximado de 150
alumnos (considerando s6lo alumnos regulares que no hayan congelado el segundo
semestre del 2021). El criterio utilizado para realizar la division de la generacion fue el
siguiente, el listado de alumnos fue dividido en personas se sexo femenino y masculino y

dichos grupos a su vez fueron divididos nuevamente a través de un corte transversal a partir
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de las iniciales de sus apellidos paternos, es decir la mitad de hombres y mujeres mas
cercana a la letra A quedo designado a la encuesta con publicidad de género y la otra mitad
mas cercana a la letra Z quedo designada a la encuesta estereotipada. Esto con el fin de que
las muestras que se formarian fueran lo mas paritariamente posible a nivel de nimero y

género.

Una vez asignados los encuestados y enviadas las encuestas, los encuestados
tuvieron 2 semanas se respuesta, durante el mes de septiembre de 2021. Por lo tanto, todos
quienes respondieron las encuestas formaron las muestras que posteriormente seran

analizadas.

A ambos grupos se les aplico el mismo cuestionario, pero con diferentes estimulos,
es decir, diferentes anuncios publicitarios, de tal forma de poder medir las variables de

interés que implica este estudio.

Por lo tanto, el primer grupo recibié una encuesta con un estimulo publicitario de
género y el segundo grupo recibié un estimulo publicitario estereotipado. Para una mejor
comprension se le llamard encuesta “A” a la encuesta que se aplicé a la muestra con
publicidad de género y se le llamara “B” a la encuesta que se le aplicd el anuncio

estereotipado.

4.4.1 Diseno de la encuesta

La encuesta estard compuesta por 2 partes. Una primera parte estar4 conformada por
una escala de Ideologia Politica, y tras la aplicacion de esta escala se procedera a la
segunda parte, en donde se debera visualizar el estimulo, en este caso el anuncio

femvertising o estereotipos, para posteriormente y en base a esto, contestar las escalas de
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Implicacion con la Causa, Actitud hacia la marca, Actitud hacia la campafa y Credibilidad
de ésta. Ademas, se les consulto si “conocian la marca”, esto con el fin de asegurar que no
exista un sesgo previo de la marca que pudiera influir en la actitud de los encuestados frente

al estudio.

Todas las escalas detalladas anteriormente, son escalas previamente validadas por la
literatura, las cuales se encuentran y detallan en el punto relacionado a escalas de medicién

de esta investigacion dentro del marco teérico.

Luego de realizar la encuesta a ambas muestras, se analizaran los datos a través de
un programa estadistico con el fin de analizar la relacion entre las variables y asi rechazar o

no las hipotesis anteriormente expuestas.

4.4.2 Muestreo

Como se mencion6 anteriormente las muestras fueron formadas a partir de una
division realizada en la poblacion, es decir se realizd un muestreo por conveniencia, para
cada uno de los dos grupos a estudiar, con el fin de lograr la mayor paridad de integrantes y
de género numérica, y asi minimizar el sesgo generado por el género, considerando que se
trata una investigacion que busca analizar este tema. La caracteristica principal de este tipo
de muestreo es gue, tanto el tamafio de muestra como la seleccion de los elementos que la
integran estan sujetos al juicio del investigador. Los datos se recolectaron de manera
virtual, a través del uso de Formularios Google, en donde se crearon 2 encuestas, las que
fueron enviadas a través del mail universitario de cada estudiante.

Finalmente, la muestra A fue conformada por 60 encuestados, y la encuesta B por

62 encuestados.
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4.4.3 Seleccion y validacion de estimulos

El producto elegido para analizar en el contexto de esta investigacion es agua
embotellada, esto, debido a que es un producto esencial para la vida humana y de uso
diario. Por lo tanto, abarca a todas las edades.

Se seleccionaran dos comerciales publicitarios referentes a agua embotellada, que
seran los estimulos para aplicar a las muestras analizadas (un video por grupo). Ambas
publicidades seleccionadas deben cumplir con ciertos requisitos que serdn mencionados a
continuacion, y no deben encontrarse dentro del mercado chileno.

Una debe ser publicidad de género, es decir publicidad categorizada como
Femvertising, en donde se busque empoderar el rol femenino y cumpla con los estandares
que debe cumplir una publicidad de este tipo. Para esto, el video publicitario de esta
categoria debera cumplir con las cinco variables que propone Becker-Herby (2016), las
cuales permiten diagnosticar la autenticidad del Femvertising.

Por otro lado, la publicidad estereotipada, deberd ser una publicidad que, como
menciona Velandia-Morales y Rincon (2014), categorice o defina la ocupacion de hombres
y mujeres de forma discriminatoria, con prejuicios en funcion del poder o estatus. Esta
definicion se basa justamente en la Escala de Sexismo en Publicidad de Pingee, Parker,
Butler y Paisley (1976). Un ejemplo de esta situacion, como menciona Zamorano Jones
(2012), es la objetificacion del rol femenino, ejemplificado con el estereotipo de mujer
objeto sexual o mujer sexy, o simplemente decorativo. Por lo tanto, la publicidad
seleccionada en esta categoria deberda cumplir con alguna de estas caracteristicas. Vale
recalcar que este comercial no cumplira con las caracteristicas de publicidad Femvertising

mencionadas por Becker-Herby.
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Ademas, ambos comerciales deben ser de marcas que no se encuentren en el
mercado chileno, esto con el fin de disminuir el sesgo del conocimiento previo de la marca
dentro de los encuestados.

Finalmente, los comerciales publicitarios que seran utilizados seran: de la marca de
aguas embotelladas Cielo, cuya emision fue entre el 2014 y 2025 en Peru, y que cumple
con mostrar a mujeres dentro de un rol sexy, es decir estereotipando a la mujer dentro de
ese rol a traves del uso de poca vestimenta. Y, por otro lado, se mostrard la marca
Bonafont, con un comercial publicitario emitido el 2019, que también busca publicitar agua
embotellada, pero a través de un anuncio femvertising, es decir, uno que cumple con las 5

variables anteriormente expuestas que hacen que una publicidad sea catalogada de este tipo.

4.4.4 Analisis Estadisticos Aplicados

Como los instrumentos de medicion a analizar fueron escalas de Likert, lo primero
que se tuvo que realizar fue calcular los puntajes por escalas, para luego poder recodificar
las variables de tal forma de poder disminuir ambas muestras en menos categorias y
convertirlas a variables cualitativas. Con el fin de poder analizar los datos de forma
cuantitativa.

Luego de esto, los principales analisis utilizados en este experimento fueron los
siguientes:

- Estadistica Descriptiva, es un analisis que resumen los datos de tal forma de
entregar un panorama inicial de las variables, en este caso lo que se utilizé fue la
distribucion de frecuencias y las tendencias de cada variable. En este analisis se

puede comprender el promedio, la mediana de datos, dos indicadores muy
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importantes y sobre todo diferentes, que pueden entregar un analisis bruto del
comportamiento de las variables.

Prueba de Normalidad, en este caso serd utilizada para ver cobmo se comportan los
datos, es decir si los datos se distribuyen normalmente o0 no. En esta ocasion sera
utilizada una prueba de Kolmogorov-Smirnov, con el fin de determinar la
normalidad con la mayor precision posible, tratindose de muestras grandes.

Prueba de Chi-Cuadrado, estas pruebas se encuentran dentro de las pruebas
pertenecientes a la estadistica descriptiva, concretamente la estadistica descriptiva
aplicada al estudio de dos variables y sirve para analizar la asociacion o
dependencia entre dos variables. Que es lo que finalmente necesitamos analizar
dentro de esta investigacion. Para esta prueba se calculan los valores que indicarian
la independencia absoluta, lo que se denomina “frecuencias esperadas”,
comparandolos con las frecuencias de la muestra, de esta forma se puede apreciar si
las variables son dependientes o independientes. Esta prueba tiene ciertas
condiciones, una de ellas es que se necesita que mas del 20% de los valores
esperados estén por encima de 5 y que ninguna celda tenga valor esperado menor a
1. En caso de gue no se cumpla la condicion anterior, se debera aplicar la prueba de
las probabilidades exactas de Fisher en lugar de la prueba Chi-cuadrado. La prueba
de Fisher es el método exacto utilizado cuando se quiere estudiar si existe
asociacion entre dos variables cualitativas.

Correlacion Rho de Spearman.: Finalmente se aplicara esta prueba que es una
medida de dependencia no paramétrica en la cual se asigna una clasificacion a las
observaciones de cada variable y se estudia la relacion de dependencia entre dos

variables dadas.
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5. Resultados

A continuacion, se procede al anélisis de datos y presentacion de resultados obtenidos a

partir de los Anélisis estadisticos aplicados.

5.1 Tratamiento de los datos obtenidos

Para poder analizar los datos, fue necesario realizar dos bases de datos, uno para cada
muestra, de tal forma de poder analizar de forma separada. Por lo tanto, existira una base de
datos A, para las encuestas relacionadas a Publicidad de Género y una encuesta B

relacionada a publicidad estereotipada.

Se calcularon los valores para cada variable de acuerdo a los puntajes obtenidos en las
escalas de Likert para cada muestra y luego fueron recodificados, con el fin de no sélo
poder analizar de forma cuantitativa a través de analisis descriptivos, sino que también
poder analizar de forma cualitativa utilizando posteriormente tablas cruzadas entre

variables.

Para poder reducir los valores obtenidos desde las escalas Likert y fuera mas
representativo, se les asignd un criterio para poder agrupar los puntajes y recodificar las
variables en tres categorias: Bajo, Medio y Alto. Estos criterios fueron asignados de forma
conveniente. Se calculd el puntaje minimo y maximo que podia llegar a tener cada escala y
luego esta diferencia de puntajes fue dividida en tres partes, lo que generd las tres nuevas

categorias. A continuacion, se definen las varias recodificadas:
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Tabla 6 : Variables Recodificadas

Alto Minimo = Maximo

Bajo Medio Puntaje  Puntaje

Ideologia Politica 16-49 50-83  84-112 16 112
Actitud hacia la Marca 5-14 15-25 26-35 5 35
Actitud hacia la Campafia 3-8 9-15 16-21 3 21

Credibilidad 2-5 6-10 11-14 2 14

Implicacién con la Causa 3-6 7-11 12-15 3 15

Fuente: Elaboracion Propia

5.1.1 Datos faltantes

Para esta investigacion, no existieron datos perdidos, ya que las encuestas se
construyeron de tal forma de que todas las respuestas debian ser respondidas a través de
campos obligatorios. Lo que logré que se tuvieran valores para cada uno de los items en

cada variable.

5.1.2 Datos Atipicos

Segun muchos autores en la literatura, cuando se utilizan escalas Likert no existe lo
que es conocido comUnmente como un dato atipico, ya que esa forma de responder, aunque
sea radicalmente diferente a los demas, puede realmente plasmas la forma en que piensa el

sujeto, convirtiéndolo en un dato absolutamente valido.
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De todos modos, se decidié llevar a cabo un analisis utilizando los residuales
estudiantizados, lo que concluyé lo que anteriormente se menciona, es decir, no se

encontraron datos atipicos dentro de las muestras.

5.1.3 Fiabilidad de las escalas

Como se esta hablando de escalas de previamente validadas, se considera que los datos
obtenidos a partir de dicha escala tienen una fiabilidad validada. De todos modos, se
calculd igual para demostrar que esto se cumple, a través de un andlisis de Alpha de
Cronbach para cada variable representada por una escala de Likert, el cual se muestra

resumido a continuacion:

Tabla 7 : Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de
Cronbach Cronbach N de elementos
Ideologia Politica ,854 ,889 16
Actitud hacia la Marca ,886 911 5
Actitud hacia la campafa 722 , 784 3
Credibilidad de la campafa ,865 ,898 2
Implicacién con la Causa ,889 ,876 3

Fuente: Elaboracion Propia
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5.1.4 Normalidad de las variables

Este proceso sirve para saber si los datos se distribuyen o no normalmente, con el
fin de poder determinar que prueba serd la que finalmente se podra usar en esta
investigacién. Como estamos hablando de una muestra grande, sobre 50 grados de libertad
(gl), la normalidad para esta encuesta seré analizada a través de una Prueba de normalidad
Kolmogérov-Smirnov para todos los datos cuantitativos, ya que los cualitativos se infiere
desde ya que no tendran una distribucién normal:

Se trata de una prueba de bondad de ajuste, es decir, sirve para verificar si las
puntuaciones que hemos obtenido de las muestras siguen o no una distribuciéon normal. Es
decir, permite medir el grado de concordancia existente entre la distribucién de un conjunto
de datos y una distribucion especifica.

Para esta Prueba se establece una hipétesis HO, que sefiala que los datos se
distribuyen normalmente, y una segunda hipétesis H1, que sefiala que los datos no se
distribuyen normalmente. Por lo tanto, se rechazard HO si, P-valor sig.asintota es menor a

0,05 y no se rechaza en el caso contrario.

Tabla 8 : Test Kolmogorov-Smirnov

Muestra A Muestra B
Estadistico gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Ideologia Politica ,070 60 ,045" ,113 62 ,047
Actitud hacia la marca ,101 60 ,045" ,121 62 ,024
Actitud hacia la campafa ,089 60 ,045" ,122 62 ,023
Credibilidad ,138 60 ,007 ,185 62 <,001
Causa ,132 60 ,011 ,125 62 ,017

Fuente: Elaboracion Propia
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En el caso de la muestra A, todas las variables muestran una significancia menor a
0,05, por lo tanto, significa que todas tienen una distribucion normal.

En el caso de las variables de la muestra B, se rechaza la hipotesis nula para todas
las variables, ya que todas arrojaron una significancia menor a 0,05, lo que nos indica que
no se puede establecer que los datos se distribuyen normalmente.

Por lo tanto, como estamos en presencia de datos que se no se comportan
normalmente, se deben trabajar como tal, con el fin de posteriormente responder las
hipdtesis de esta investigacion en que determina la relacion entre variables. Este analisis se
realizara a traves de Pruebas de Chi-Cuadrado, en donde se relacionaran las cinco variables
anteriormente sefialadas. Cabe destacar que la razén de por qué no es aplicable el analisis
de Anova unifactorial o factorial, es dado que para el uso de ese tipo de analisis uno de los
supuestos que debe cumplirse por parte de los datos es que tengan un comportamiento de
distribucion normal, y dado que esto no se cumple, no es posible aplicar este tipo de

analisis.

5.2 Anélisis Cuantitativo

Se procedi6 a analizar estadisticos descriptivos de los datos cuantitativos de ambas
muestras, es decir a los 60 encuestados que tuvo la encuesta A y a los 62 encuestados que
tuvo la encuesta B, de los cuales no existieron valores perdidos como ya se mencion6
anteriormente.

Este andlisis se realizo con el fin de poder determinar cuéles fueron los valores

promedios, minimos y maximos, entre otros conceptos por respuesta. Y, por otro lado,
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también se analiza la edad, confirmando que la edad promedio es de 21 afos
aproximadamente para ambas muestras.

Tabla 9 : Estadistica Descriptiva Muestra A

Ideologia  Actitud hacia = Actitud hacia Implicacién
Edad Politica la marca la campafia Credibilidad Causa
Media 21,28 41,90 23,22 15,23 8,85 10,45
Mediana 21,00 42,50 24,00 15,00 9,00 10,00
Moda 20 50 162 15 10 9
Rango 8 63 24 13 12 12
Minimo 20 16 11 8 2 3
Maximo 28 79 35 21 14 15
Percentiles 25 20,00 28,75 19,25 13,00 7,00 9,00
50 21,00 42,50 24,00 15,00 9,00 10,00
75 22,00 50,75 28,00 17,00 11,00 12,00

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 10 : Estadistica Descriptiva Muestra B

Ideologia  Actitud hacia = Actitud hacia Implicacién
Edad Politica la marca la Campafa  Credibilidad Causa
Media 20,71 38,21 15,26 9,02 4,92 6,87
Mediana 20,00 34,00 16,50 9,00 4,00 7,00
Rango 5 77 25 16 11 10
Minimo 20 16 5 3 2 3
Maximo 25 93 30 19 13 13
Percentiles 25 20,00 23,00 9,00 5,75 2,00 4,00
50 20,00 34,00 16,50 9,00 4,00 7,00
75 21,00 48,50 20,00 11,25 7,00 9,00

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo con este analisis, los puntajes obtenidos en las escalas de Likert se
pueden interpretar de la siguiente forma:

Los encuestados de la muestra A en promedio en ideologia politica, de acuerdo a la
estratificacion anteriormente realizada, en promedio representan un nivel bajo de
conservadurismo. Con respecto a la Actitud hacia la marca, representan una actitud Media,
es decir, ni Baja, ni Alta. Con respecto hacia la campafia, representan en promedio una
actitud Media limitando con la Alta. Con respecto a la credibilidad hacia la campafia de los
encuestados en promedio respondieron una credibilidad Media. Y finalmente, con respecto
a la implicacion de los encuestados con causas sociales, en promedio se encuentran
medianamente implicados.

Respecto a los encuestados de la muestra B, se puede sefialar que todas las variables
se encuentran en una categoria Media, pero limitando con la categoria Baja, salvo Ideologia
Politica que se encuentra en una categoria Baja.

Cabe sefalar que el minimo de puntaje obtenido para la variable Actitud hacia la
Campafia y Actitud hacia la Marca en la muestra A estd muy por sobre la muestra B, lo que

muestra una mejor actitud inicialmente para ambas variables.

5.3 Caracterizacion de las Muestras

5.3.1 Anadlisis por edad

Para esta seccion se procedera a través de graficos y tablas, la caracterizacion de ambas
muestras, con el fin de revisar como se compuso cada una de estas, a nivel de cantidad de

encuestados por muestra y sexo.
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La composicion de las edades de los encuestados para ambas muestras es la siguiente:

Tabla 11 : Frecuencia Edades

Muestra A Muestra B
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Valido 20 24 40,0 32 51,6
21 18 30,0 22 35,5
22 9 15,0 5 8,1
23 4 6,7 1 1,6
24 1 1,7 1 1,6
25 2 3,3 1 1,6
27 1 1,7 - -
28 1 1,7 - -
Total 60 100,0 62 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

El 70% de los encuestados de la Ay el 87% de los encuestados de a B se encuentran
entre los 20 y 21 afios, y s6lo una minoria tiene mas de 23-24 afios, para ambas muestras.
Esto se explica ya que la encuesta fue aplicada a una generacion universitaria que
representa 3° afio de Ingenieria Comercial, por lo tanto, es esperable que se encontrara este

rango de edad.
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5.3.2 Andlisis por sexo

Los encuestados presentan paridad de género, ya que, de forma arbitraria se dividio
la poblacion femenina y masculina en 2 partes, con el fin de que las dos muestras que se
formaran fueran equitativas en paridad y en nimero de encuestado. Por lo tanto, la minima

diferencia de porcentajes entre ambos géneros se debe a esta asignacion por conveniencia.

Tabla 12 : Composicion Sexo

Muestra A Muestra B

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Valido Femenino 31 51,7 30 48,4
Masculino 29 48,3 32 51,6
Total 60 100,0 62 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.3 Conocimiento previo de la marca

Para que el analisis entre la relacion de las variables tenga mayor validez, es
necesario verificar que no exista un sesgo previo de la marca publicitada en los anuncios
publicitarios. Para esto, se agregd una pregunta dentro de la encuesta consultando a los

encuestados si conocia previamente la marca, la que determind lo siguiente:
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Tabla 13 : Conocimiento previo de Marca

Muestra A Muestra B
Frecuencia Porcentaje Frecuencia  Porcentaje
Valido No 54 90,0 56 90,3
Si 6 10,0 6 9,7
Total 60 100,0 62 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Los resultados de esta variable evidencian que los encuestados, en definitiva, en su
mayoria no tenian un conocimiento previo de la marca, ya que, un 90 % la desconocia en

ambas encuestas. Por lo tanto, podemos decir que no existe un sesgo previo de la marca.

5.4 Andlisis Para La Resolucion De Hipotesis

Este analisis se realiza con el fin de poder interpretar las variables recodificadas
“Ideologia Politica”, “Actitud hacia la marca”, “Actitud hacia la campafia”, “Credibilidad
de la campana” e “Implicacion con la causa”, con el objetivo de tener un panorama previo a

las pruebas de relacion entre variables.

A continuacién: se muestras graficos de barra que indican la frecuencia de los
resultados por variable. Se selecciond este tipo de graficos justamente para poder tener un
panorama visual de las variables e ir contrastando las muestras por variable. Lo que arroja
una positiva Actitud hacia la campafia, Marca, Credibilidad e Implicacién con la Causa
para la muestra que estuvo bajo un estimulo de publicidad de género, y por el contrario, los
gréficos asociados a la muestra que estuvo bajo estimulos estereotipados, evidencia una
negativa Actitud hacia la campafia, Marca, Credibilidad e Implicacion con la Causa.
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54.1

Frecuencia

Frecuencia

Ideologia politica recodificada

50

Bajo Medio

Gréafico 1 : Ideologia Politica Recodificada muestra A

Fuente: Elaboracion Propia

50

Bajo Medio Alto

Gréfico 2 : Ideologia Politica Recodificada muestra B

Fuente: Elaboracion Propia
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5.4.2 Actitud hacia la marca recodificada

Frecuencia

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Gréfico 3 : Actitud hacia la marca muestra A

Fuente: Elaboracion Propia

40

Bajo Medio Alto

Gréfico 4 : Actitud hacia la marca muestra B

Fuente: Elaboracion Propia
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Frecuencia

Frecuencia

5.4.3 Actitud hacia la campafia recodificada

40

30

20

10

Bajo Medio Alto

Gréfico 5 : Actitud hacia la Campafia Recodificada muestra A

Fuente: Elaboracién Propia

30

Bajo Medio Alto

Grafico 6 : Actitud hacia la Campafia Recodificada muestra B

Fuente: Elaboracion Propia
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Frecuencia

Frecuencia

5.4.4 Credibilidad de la campafa recodificada

40

Bajo Medio Medio

Gréfico 7 : Credibilidad hacia la Campafia Recodificada muestra A
Fuente: Elaboracién Propia

Bajo Medio Alto

Grafico 8 : Credibilidad hacia la Campafia Recodificada muestra B

Fuente: Elaboracion Propia
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Frecuencia

Frecuencia

5.4.5

40

Implicacion con la Causa recodificada

Bajo Medio Alto

Grafico 9 : Implicacion con la Causa Recodificada muestra A

Fuente: Elaboracién Propia

Bajo Wedio Alto

Grafico 10 : Implicacion con la Causa Recodificada muestra B

Fuente: Elaboracion Propia
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5.5 Pruebas de Chi-Cuadrado para el analisis de dependencia de
variables

Estas pruebas fueron aplicadas con el fin de poder establecer si existe relacion entre
las variables. Como es habitual, en Pruebas de Chi-Cuadrado, la hipdtesis nula (HO) indica
que ambas variables son independientes, mientras que la hipotesis alternativa (H1) indica
que las variables tienen algun grado de asociacion o relacidn. Estas pruebas seran aplicadas
a las cinco hipotesis previamente planteadas en la investigacion, que hacen referencia a la
existencia de una relacion de dependencia entre las variables. Esto con el fin de poder
contrastar el resultado por hipétesis para ambas muestras. La Prueba de Chi cuadrado tiene
validez siempre y cuando el 20% de las casillas sea menor a 5. Como esto no ocurrié para

ninguna de las pruebas, se aplicé un Test de Fisher que mide la significacion exacta.

5.5.1 Analisis sobre la relacion entre credibilidad de la campafia y su actitud

Para obtener una relacion entre variables cualitativas fue necesario utilizar tablas
cruzadas o mas conocidas como tablas de contingencia, con el fin de poder establecer la
relacién entre ambas variables. En donde la variable independiente fue la credibilidad de la
Campafia y la variable dependiente fue la actitud hacia la campafa, lo que arrojé la

siguiente tabla para ambas muestras y Pruebas de Chi-Cuadrado/Test de Fisher.
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Tablas Cruzadas por muestra

Tabla 14 : Tablas Cruzadas entre Credibilidad Campafia y Actitud hacia la Marca para Muestra A

Actitud hacia la Campafia Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Credibilidad Campafa Bajo 1 6 3 10
Recodificada Medio 0 21 12 33
Medio 0 4 13 17

Fuente: SPSS

Tabla 15 : Tablas Cruzadas entre Credibilidad Campafia y Actitud hacia la Marca para Muestra B

Actitud Campafa Recodificado

Bajo Medio Alto Total
Credibilidad Recodificada Bajo 24 15 1 40
Medio 2 13 4 19
Alto 0 0 3 3
Total 26 28 8 62

Fuente: SPSS
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Pruebas de Chi-Cuadrado por muestra

Tabla 16 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra A

Significacion Significacion
Valor Gl asintética (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,2362 4 ,010 ,005
Razoén de verosimilitud 12,040 4 ,017 ,010
Prueba exacta de Fisher- 11,508 ,009

Freeman-Halton

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,17.

b. El estadistico estandarizado es 2,871.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 17 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra B

Muestra B Significacion asintética Significacion
Valor gl (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,9612 4 <,001 <,001
Razo6n de verosimilitud 29,810 4 <,001 <,001
Prueba exacta de Fisher- 25,976 <,001

Freeman-Halton

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,39.

b. El estadistico estandarizado es 4,857.

Fuente: Elaboracion Propia

Para el caso de la muestra A y muestra B se rechaza la hipdtesis planteada, ya

que el valor significacion exacta de la Prueba de Fisher arroja un valor menor a 0,05 en
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ambas muestras. Lo que quiere decir que las variables se comportan de forma dependientes

en ambos casos.

5.5.2 Analisis sobre la relacion entre actitud hacia la campafia y la actitud hacia la

marca

Tablas Cruzadas por muestra:

Tabla 18 : Tablas Cruzadas entre Actitud hacia la Campafia y Actitud hacia la Marca para
Muestra A

Actitud hacia la Marca Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Actitud hacia la Campafa Bajo 1 0 0 1
Recodificada Medio 5 19 7 31
Alto 0 10 18 28
Total 6 29 25 60

Fuente: SPSS

Tabla 19 : Tablas Cruzadas entre Actitud hacia la Campafia y Actitud hacia la Marca para
Muestra B

Actitud Marca Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Actitud Campana Bajo 19 7 0 26
Recodificado Medio 8 20 0 28
Alto 0 4 4 8
Total 27 31 4 62

Fuente: SPSS
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Pruebas de Chi-cuadrado por muestra

Tabla 20 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra A

Significacion Significacion
Valor Gl asintética (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,1122 4 <,001 <,001
Razon de verosimilitud 19,394 4 <,001 <,001
Prueba exacta de Fisher- 17,032 <,001

Freeman-Halton

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,10.

b. El estadistico estandarizado es 3,912.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 21 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra B

Significacion Significacion
Valor Gl asintotica (bilateral)  exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 42,4732 4 <,001 <,001
Razoén de verosimilitud 34,909 4 <,001 <,001
Prueba exacta de Fisher- 28,981 <,001

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,52.

b. El estadistico estandarizado es 5,014.

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso de esta relacion, también se rechaza la hipotesis nula planteada para

ambas muestras, ya que el valor significacion exacta de la Prueba de Fisher arroja un valor

menor a 0,05 (<0,001 en ambas muestras). Lo que quiere decir que las variables son

dependientes en ambos casos.
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5.5.3 Analisis sobre la relacion entre implicacion con la causa y la actitud hacia la
campafa

Tablas cruzadas para ambas muestras:

Tabla 22: Tablas Cruzadas entre Implicacién con la causa y la Actitud hacia la Campafia para
Muestra A

Actitud hacia la Campafia Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Implicacion con la causa Bajo 0 4 1 5
Recodificada Medio 1 20 11 32
Alto 0 7 16 23
Total 1 31 28 60

Fuente: SPSS

Tabla 23 : Tablas Cruzadas entre Implicacion con la causa y la Actitud hacia la Campafia para
Muestra B

Actitud Campafia Recodificado

Bajo Medio Alto Total
Implicacion Causa Bajo 17 13 0 30
Recodificada Medio 9 15 4 28
Alto 0 0 4 4
Total 26 28 8 62

Fuente: SPSS
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Pruebas de Chi-cuadrado por muestra:

Tabla 24 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra A

Significacion Significacion
Valor Gl asintética (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,7682 4 ,067 ,099
Razon de verosimilitud 9,315 4 ,054 ,054
Prueba exacta de Fisher- 9,264 ,029

Freeman-Halton

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,08.

b. El estadistico estandarizado es 2,716.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 25 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra B

Significacion Significacion
Valor Gl asintética (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 33,5662 4 <,001 <,001
Razoén de verosimilitud 26,694 4 <,001 <,001
Prueba exacta de Fisher- 21,084 <,001

Freeman-Halton

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,08.

b. El estadistico estandarizado es 2,716.

Fuente: Elaboracion Propia

También se infiere para estas variables, que su relacion es dependiente, ya que se
rechaza la hipétesis nula para ambas muestras por falta de significacion. Es necesario
sefialar que en la muestra A ocurre que si bien la prueba de Chi-cuadrado podria no

rechazar la hipdtesis, esta prueba no cumple con las condiciones necesarias y por esta razon
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es necesario aplicar la prueba de Fisher que es la que finalmente se rechaza por un valor de

significacion exacta de 0,029.

5.5.4 Analisis sobre la relacion entre ideologia politica y la actitud hacia la campafia

Tablas cruzadas para ambas muestras:

Tabla 26 : Tablas Cruzadas entre Ideologia Politica y la Actitud hacia la Campafia para Muestra A

Actitud hacia la Campafia Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Ideologia recodificada Bajo 1 22 18 41
Medio 0 9 10 19
Total 1 31 28 60

Fuente: SPSS

Tabla 27 : Tablas Cruzadas entre Ideologia Politica y la Actitud hacia la Campafia para Muestra B

Actitud Campafa Recodificado

Bajo Medio Alto Total
Ideologia Recodificada Bajo 22 22 3 47
Medio 4 6 4 14
Alto 0 0 1 1
Total 26 28 8 62

Fuente: SPSS
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Pruebas de Chi-cuadrado por muestra:

Tabla 28 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra A

Significacion Significacion
Valor Gl asintética (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7752 2 ,679 ,850
Razén de verosimilitud 1,070 2 ,586 ,850
Prueba exacta de Fisher- ,804 ,850

Freeman-Halton

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,32.

b. El estadistico estandarizado es ,753.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 29 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra B

Significacion Significacion
Valor Gl asintotica (bilateral)  exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,8692 4 ,048 ,013
Razén de verosimilitud 5,947 4 ,062 ,074
Prueba exacta de Fisher- 2,919 ,058

Freeman-Halton

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,13.
b. El estadistico estandarizado es 2,598.

Fuente: Elaboracion Propia
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Por lo tanto, no se rechaza la hipotesis nula, es decir se puede establecer que las

variables en este analisis tienen una relacion de independencia. Ademas, es necesario

mencionar que para la muestra B, el valor de significacion es de 0,058, lo que, si bien

establece una significancia débil, se considera como un valor mayor a 0, 05, y, por tanto,

serian variables independientes.

5.5.5 Analisis sobre la relacion entre ideologia politica e implicacion con la causa

Tablas cruzadas para ambas muestras:

Tabla 30 : Tablas Cruzadas entre Ideologia Politica y la implicacion con la causa para Muestra A

Implicacién con la causa Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Ideologia recodificada Bajo 3 21 17 41
Medio 2 11 6 19
Total 5 32 23 60

Fuente: SPSS

Tabla 31 : Tablas Cruzadas entre Ideologia Politica y la implicacién con la causa para Muestra B

Implicacion Causa Recodificada

Bajo Medio Alto Total
Ideologia Recodificada Bajo 24 22 1 47
Medio 6 6 2 14
Alto 0 0 1 1
Total 30 28 4 62

Fuente: SPSS
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Pruebas de Chi-cuadrado por muestra:

Tabla 32 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra A

Significacion Significacion
Valor Gl asintética (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,6002 2 , 741 , 701
Razén de verosimilitud ,604 2 ,739 ,701
Prueba exacta de Fisher- 77 , 701

Freeman-Halton

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,58.

b. El estadistico estandarizado es -,762.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 33 : Prueba Chi-cuadrado y Prueba de Fisher para Muestra B

Significacion
asintética Significacion
Valor gl (bilateral) exacta (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,397 4 ,042 ,018
Razon de verosimilitud 5,519 4 ,074 ,068
Prueba exacta de Fisher- 5,955 ,055

Freeman-Halton

Fuente: Elaboracion Propia

Por lo tanto, no se rechaza la hipétesis nula, es decir se puede establecer que las
variables en este analisis tienen una relacion de independencia entre ellas. Con una notoria
significancia en la muestra A y con una significancia no tan alta, pero efectiva para la

muestra B, ya que la prueba de Fisher arrojé un P-value de 0,055.
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5.6 Medicion de grado de dependencia a traves del Coeficiente Rho
Spearman

Rho de Spearman es una medida de dependencia no paramétrica que mide la
relacion de dependencia entre dos variables dadas, a través de la medicion de la fuerza 'y la

direccion de la asociacion entre estas dos variables.

Cabe sefialar que se utilizé este coeficiente de correlacion y no la correlacion de
Pearson, debido a que los datos con los cuales se esta trabajando no presentan una

distribucion normal y pertenecen a datos de escalas de Likert.

Teniendo esto en consideracion, se aplicd este coeficiente de correlacion a todas las
hipdtesis planteadas para ambas muestras, con el fin de poder comprobar lo anteriormente
sefialado en el punto 5.5, y definir en qué medida se encuentran relacionadas las variables

que presentaron dependencia.

Como es habitual en estas pruebas, la hipdtesis nula (HO) indica que ambas variables
son independientes, mientras que la hipdtesis alternativa (H1) indica que las variables
tienen algln grado de asociacion o relacion. Donde la hip6tesis nula se rechazara en caso de
tener una significancia menor a 0,05. Y, por otro lado, esta prueba entrega la medicion de la
fuerza y el sentido de esta en cuanto a la relacién, lo que nos proporcionara informacion
valiosa sobre qué variables son mas 0 menos dependientes, como se muestra a continuacion

en la siguiente tabla:
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Tabla 34 : Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de
rho

Significado

-1
-0.9 a -0.99
-0.7a -0.89
-0.4 a -0.69
-0.2 a -0.39
-0.01 a -0.19
0
0.01 a 0.19
0.2a0.39
0.4 a 0.69
0.7a0.89
0.9a0.99
1

Correlacién negativa grande y perfecta

Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacién negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacién negativa muy baja
Correlacién nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacién positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Correlacion entre Actividades de Interaccion Social Registradas con Nuevas Tecnologias y el grado
de Aislamiento Social en los Adultos Mayores. Martinez Rebollar, A., & Campos Francisco, W. (2015)
https://doi.org/10.17488/RMIB.36.3.4

5.6.1 Relacion entre credibilidad y actitud hacia la campafia

Tabla 35 :Coeficiente Rho Spearman para analisis entre Credibilidad de campafia y Actitud hacia

la Campafia Muestra A

Actitud hacia

Credibilidad la campafa
Rho de Spearman  Credibilidad Coeficients de 1,000 5047
correlacian
Sig. (bilateral) =.001
[+l 60 60
Actitud hacia la campafia  Coeficiente de 5047 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) =001
[ 60 60

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS
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Tabla 36 : Coeficiente Rho Spearman para analisis entre Credibilidad de campafia y Actitud hacia
la Campafia Muestra B

ActitudCampa
Credibilidad fia

Rho de Spearman  Credibilidad Coeficiente de 1,000 599"
correlacian

Sig. (bilateral) : =001

I 62 62

ActitudCampafia  Coeficients de 599 1,000
caorrelacidn

Sig. (hilateral) =001
M 62 62

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

Por lo tanto, para ambas muestras se rechaza la hipétesis de independencia con una
significancia menor a 0,01 para ambos casos, lo que confirma que estas variables son

dependientes entre ellas.

Respecto a la relacion existente entre las variables, se puede establecer que de
acuerdo con la Tabla 34 de interpretacion del coeficiente Rho de Spearman, ambas poseen
una correlacion positiva moderada, existiendo una mayor relacion de dependencia para la

muestra B, pero ambas dentro del mismo rango.
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5.6.2 Relacion entre actitud hacia la campafia y actitud hacia la marca

Tabla 37 : Coeficiente Rho Spearman para analisis entre Actitud hacia la Campafia y Actitud hacia
la Marca para Muestra A

Actitud hacia Actitud hacia

la campafia la marca

Rho de Spearman  Actitud hacia la campafia  Coeficiente de 1,000 ,?05“
correlacian

Sig. (hilateral) . =001

[+l G0 G0

Actitud hacia la marca Coeficiente de 705" 1,000
correlacian

Sig. (hilateral) =001 .

M 60 G0

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

Tabla 38 : Coeficiente Rho Spearman para andlisis entre Actitud hacia la Campafa y Actitud hacia
la Marca para Muestra B

ActitudCampa
fia ActitudMarca
Rho de Spearman  ActitudCampafia  Coeficiente de 1,000 61 1
correlacidan
Sig. (hilateral) . =001
Il 2 2
ActitudMarca Coeficiente de &1 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) =001
[+l 62 62

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS

Por lo tanto, para ambas muestras se rechaza la hipétesis de independencia con una
significancia menor a 0,01 para ambos casos, lo que confirma que estas variables son

dependientes entre ellas.

Respecto a la relacidn existente entre las variables, se puede establecer que de

acuerdo con la Tabla 34 de interpretacidon del coeficiente Rho de Spearman, la hipétesis
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planteada para la muestra A, presenta una correlacion positiva alta, mientras que en la B se
da una correlacion positiva moderada, existiendo una mayor relacién de dependencia para
la muestra A.

5.6.3 Relacion entre implicacion con causas y actitud hacia la campafia
Tabla 39 : Coeficiente Rho Spearman para andlisis entre Implicacion con causas y Actitud hacia la

Campafia para Muestra A

Actitud hacia

Causa la campana
Rho de Spearman  Causa Cneﬂcieqte de 1,000 ,598“
correlacion
Sig. (hilateral) . =001
I 60 60
Actitud hacia la campafia Cneﬂcieqte de ,598“ 1,000
correlacion
Sig. (hilateral) =001
I 60 60

** Lacorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

Tabla 40 : Coeficiente Rho Spearman para andlisis entre Implicacién con causas y Actitud hacia la
Campafia para Muestra B

ActitudCampa
Causa fia

Rho de Spearman  Causa Coeficiente de 1,000 ,EEU“
correlacion

Sig. (hilateral) . =001

Il 62 62

ActitudCampafia  Coeficiente de 560 1,000
correlacian

Sig. (hilateral) =001
I 62 62

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (kilateral).

Fuente: SPSS
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Por lo tanto, para ambas muestras se rechaza la hipétesis de independencia con una
significancia menor a 0,01 para ambos casos, lo que confirma que estas variables son

dependientes entre ellas.

Respecto a la relacion existente entre las variables, se puede establecer que de
acuerdo con la Tabla 34 de interpretacion del coeficiente Rho de Spearman, ambas poseen
una correlacion positiva moderada, existiendo una mayor relacién de dependencia para la

muestra B, pero ambas dentro del mismo rango.

5.6.4 Relacion entre ideologia politica y actitud hacia la campafia

Tabla 41 : Coeficiente Rho Spearman para analisis entre Ideologia Politica y Actitud hacia la
Camparia para Muestra A

ldealogia Actitud hacia
Puolitica la campafa
Rho de Spearman  |deologia Paolitica Coeficiente de 1,000 - 035
correlacian
Sig. (bilateral) _ 789
[+l &0 60
Actitud hacia la campafia  Coeficiente de -035 1,000
correlacian
Sig. (hilateral) TBE
I 60 G0

Fuente: SPSS
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Tabla 42 : Coeficiente Rho Spearman para analisis entre lIdeologia Politica y Actitud hacia la
Campafia para Muestra B

ActitudCampa

Ideologia fa

Rho de Spearman  Ideologia Coeﬁcien}E de 1,000 308
correlacion

Sig. (bilateral) : 065

N 62 62

ActitudCampania Coeﬁcien}e de 308 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 065 :

N 62 62

Fuente: SPSS

Por lo tanto, para ambas muestras se acepta la hipétesis de independencia con una
significancia mayor a 0,7 para la muestra A y 0,6 para la muestra B, lo que confirma que
estas variables no tienen una relacion significativa entre ellas. Pero, seria 6ptimo analizar

posteriormente a qué se debe la gran diferencia entre estas significancias.

5.6.5 Relacion entre ideologia politica e implicacion con la causa

Tabla 43 : Coeficiente Rho Spearman para andlisis entre Ideologia Politica e Implicacidon con la
causa para Muestra A

ldealogia
Folitica Causa
Rho de Spearman  Ideologia Politica  Coeficiente de 1,000 -124
correlacian
Sig. (hilateral) ) 346
[+l 60 G0
Causa Coeficiente de -124 1,000
correlacian
Sin. (hilateral) 346
I &0 &0

Fuente: SPSS
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Tabla 44 : Coeficiente Rho Spearman para analisis entre lIdeologia Politica e Implicacién con la
causa para Muestra B

Ideologia Causa

Rho de Spearman  Ideologia  Coeficiente de 1,000 354

correlacion
Sig. (bilateral) . 075
N 62 62

Causa Coeficiente de 354 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 075
N 62 62

Fuente: SPSS

Por lo tanto, para ambas muestras se acepta la hipotesis de independencia para
ambos casos, lo que confirma que estas variables no tienen una relacién significativa entre

ellas.

91



6. Conclusiones y Discusiones

6.1 Resolucién de Hipdtesis

Hipotesis 1: La percepcion de credibilidad de una campafia de marketing con
causa de género tiene un efecto positivo en la actitud del consumidor hacia esa campafa,
y, por el contrario, cuando se trata de una publicidad estereotipada, se da una menor
credibilidad y por ende una menor actitud hacia la campafa.

De acuerdo con las variables recodificadas del Grafico 7 y Grafico 5, se puede
observar para la muestra A, es decir la muestra con estimulos Femvertising, que existe una
tendencia Media alta hacia la variable relacionada a la Credibilidad de la Campafia y una
tendencia alta hacia la variable relacionada con la actitud de la campafia. Esto se puede
deber a que el estimulo en si es atractivo para los encuestados.

Por el contrario, para la muestra con estimulo estereotipado, de acuerdo con Grafico
8 y Gréfico 6, ambas variables tienden totalmente a la baja. Esto también se ve reflejado en
el Andlisis descriptivo de ambas muestras a través de las medias (Ver Anexo)

Al momento de analizar la relacion entre ambas variables, de acuerdo con la Prueba
de Chi-cuadrado, Tabla 16 y Tabla 17 se rechaza la hip6tesis planteada y se concluye que
ambas variables, para ambas muestras, se comportan de forma dependiente, es decir, al
menos tienen algun grado relacion.

Por otro lado, al aplicar el coeficiente Rho de Spearman, como se muestra en la
Tabla 35 y Tabla 36, se observa que para ambas variables, ambas muestras presentan una
correlacion positiva moderada, es decir existe un grado de dependencia considerable,

confirmando la prueba anterior de Chi-cuadrado.
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Ambas hipotesis reflejan un comportamiento positivo, en el caso de la muestra A, a
mayor credibilidad, mayor actitud de campafia y en el caso de la muestra B a menor
credibilidad, menor actitud hacia la marca.

Por lo tanto, se comprueba de que existe una relacion entre ambas variables, y a
través del coeficiente Rho de Spearman se concluye que existe una relacion positiva
moderada. Esto también se observa a través de los graficos por variables, en donde se
aprecia que con un tipo de muestra (Femvertising) existe una evidente mayor actitud hacia

la campafa y con el otro tipo de muestra (Estereotipada) existe una evidente menor actitud.

H2: La actitud hacia la campafia de femvertising influye positivamente en la
actitud hacia la marca que realiza la accién y, por el contrario, la actitud hacia la
camparfa estereotipada influye negativamente en la actitud que tiene el consumidor
hacia la marca.

De acuerdo a las variables recodificadas se puede observar para la muestra A, es
decir la muestra con estimulos Femvertising, de acuerdo con el Grafico 5 y Grafico 3, que
existe una tendencia Media-Alta hacia estas dos variables al evaluarlas de forma
independiente. Esto se puede deber a que el estimulo en si es atractivo para los encuestados.

Esto queda demostrado, ya que al realizar una prueba de dependencia a traves de un
Chi-cuadrado entre estas variables, Tabla 20 y Tabla 21, la hipétesis es rechazada y
concluye que ambas variables son dependientes.

Con respecto a la muestra B, se puede observar en los Graficos 6 y Gréfico 4,
claramente lo contrario, es decir ambas variables tienden a la baja, con una actitud hacia la

campafia y hacia la marca negativa, y al igual que la relacion anterior se consideran
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variables influyentes entre si. Estas tendencias también se ven reflejadas en los analisis
descriptivos de ambas muestras a través de las medias (Ver Anexo)

Por otro lado, al aplicar la prueba de dependencia coeficiente Rho de Spearman,
como se muestra en la Tabla 37 y Tabla 38, se observa que, para ambas variables, ambas
muestras presentan una correlacion positiva alta, es decir existe un alto grado de
dependencia, confirmando lo ya demostrado con las pruebas de Chi-cuadrado.
Demostrando entonces que ambas hipotesis reflejan un comportamiento positivo, en el caso
de la muestra A, a mayor actitud hacia la campafa, mayor actitud hacia la marca y en el
caso de la muestra B a menor actitud hacia la campafia, menor actitud hacia la marca.

Por lo tanto, se comprueba que existe una relacién entre ambas variables,
comprobando la hipotesis planteada respecto a la relacién entre actitud hacia la camparfia y

actitud hacia la marca

H3: La implicacion con la causa influye positivamente en la actitud hacia la
camparfia de marketing que presenta asociado a Femvertising.

Esta hipdtesis esta enfocada en lo que sucede respecto a la relacion entre
implicacion con la causa y actitud hacia la campafia en la muestra con publicidad de
género.

Al analizar la relacion entre ambas variables para esta muestra, encontramos que la
prueba de chi-cuadrado de la Tabla 24 arroja que son variables dependientes, es decir, al
igual que el comportamiento de variables anteriores, supone una supone una relacion entre

ambas variables.
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Por otro lado, de acuerdo con el coeficiente de Rho de Spearman aplicado en la
Tabla 39, se comprueba lo concluido anteriormente y se concluye que existe una
correlacion positiva moderada con.

Por lo tanto, se comprueba que existe una relacion positiva entre ambas variables, y
a través de los andlisis descriptivos y de graficos se observa que quienes se encuentran mas
implicados con causas de género, son quienes tienen una mayor actitud hacia la campafia.
Eso se puede contrastar con la muestra B estereotipada, en donde existe una baja
implicacion con causas estereotipadas y condice a una baja implicacién con la causa. Y se
comprueba al analizar el coeficiente de Rho Spearman (Tabla 40), el que concluye que
existe una relacion de dependencia entre ambas variables, pero genera un efecto contrario,
comprobando que, a menor implicacion con la causa estereotipada, menor sera la actitud

hacia este tipo de campanas.

H4: Las personas que poseen una ideologia politica conservadora (liberal)
presentan una actitud mas negativa (positiva) hacia la publicidad de género, y positiva
(negativa) hacia la publicidad estereotipada, y por ende una menor(mayor) intenciéon de

compra.

De acuerdo con las variables recodificadas de ideologia politica (Graficos 1y 2) se
puede observar para ambas muestras, que existe una tendencia baja hacia el
conservadurismo, considerando una inexistente proporcion que responde nivel “Alto”. Por
lo tanto, se puede analizar s6lo el comportamiento de quienes su tendencia es mas bien
liberal. Respecto a esto, para la muestra A (Gréafico 5), se observa una positiva actitud hacia

la campafa y para la muestra B (Gréfico 6), se observa una negativa actitud hacia la marca.
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Al analizar la dependencia de las variables, de acuerdo con las Tablas 28 y 29, se
encuentra que ambas variables son independientes, es decir la ideologia politica no lograria
ser influyente en la publicidad presentada, esto se comprueba con la aplicacion de
Coeficiente de Rho de Spearman, Tabla 41y 42, el cual refleja que, si bien el sentido de las
variables se comporta de forma negativa en el caso de la muestra A y positiva en el caso de
la muestra B, no se logra establecer una dependencia entre las variables, es decir son

variables independientes.

Por lo tanto, se rechaza la hipétesis inicialmente planteada, pero ademas sugiera que
la muestra deberia estar compuesta por personas de todas las indoles politicas, para que
tuviese mayor significancia. Lo que no se evidencia en esta muestra al sélo contener

personas de baja ideologia conservadora.

H5: Las personas que poseen una ideologia politica conservadora (liberal)
presentan menor (mayor) implicancia con causas que representen igualdad de género, y,

por el contrario, presentan mayor(menor) implicancia con causas de tipo estereotipadas.

Como se menciona en la resolucion de la hipétesis anterior, ambas muestras
presentaron una tendencia significativa hacia la baja de la variable ideologia politica
(Gréfico 1y 2), es decir, la mayoria de los encuestados representan un nivel ideol6gico mas
bien liberal. Y también por otra parte, respecto a la variable implicacion con la causa, para
la muestra A (Gréfico 9), existe tendencia es mas bien media Alta y, por el contrario, para

la muestra B (Gréfico 10), existe una tendencia a la Baja.
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Pero, al analizar la dependencia de las variables (Tablas 32 y 33), no se rechazo la
hipdtesis, es decir, se encontré que ambas variables son independencia entre ellas. Esto se
comprueba con la aplicacion de Coeficiente de Rho de Spearman, Tabla 43 y 44, el cual
refleja que el cual refleja que, si bien el sentido de las variables se comporta de forma
negativa en el caso de la muestra A y positiva en el caso de la muestra B no se logra
establecer una dependencia entre las variables, ya que la significancia no es concluyente, es
decir son variables independientes.

Por lo tanto, bajo la misma ldgica de la resolucion de la hipdtesis anterior, como
recomendacion se deberia analizar una muestra que contuviese personas de todas las

indoles politicas, para que fuese mas representativo.
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6.2 Conclusiones generales

A modo general, se concluye que ambas muestras se comportan de forma distinta,
por un lado, la muestra que fue expuesta a una publicidad de género (Muestra A) presenta
una alta actitud hacia la campafa y marca y también una alta credibilidad e implicacion con
causas de tipo de género. Lo que se refleja en el andlisis descriptivo realizado, el cual
presenta valores minimos y maximos muy por sobre los valores minimos de la muestra B, y
un mayor promedio y mediana de puntajes. Por lo tanto, la publicidad expuesta a una
publicidad estereotipada (Muestra B) apunta a una baja en todas las variables. La Unica
variable que se mantiene constante para ambas muestras es la ideologia politica, la que
representa una ideologia potencialmente no conservadora.

Recapitulando lo revisado en el marco tedrico, y a su vez complementandolo con el
analisis experimental realizado en esta investigacion, se puede inferir que lo concluido en
las hipdtesis anteriores son un reflejo del marco teérico y evidencia existe respecto a las
variables que relaciones actitud hacia marca y la camparia y la credibilidad de esta.

Es evidente la tendencia de los datos respecto a los individuos que se sienten
representados por una tendencia politica liberal, pero no es concluyente respecto a una
relacion existente entre la ideologia politica y las actitudes de los consumidores respecto a
las publicidades expuestas.

Para esto, es necesario continuar con estudios que relaciones la ideologia politica,
con el fin de poder profundizar en esta variable y analizar si es influyente que la muestra

represente solo una ideologia politica 0 sea méas bien variada entre varias tendencias
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ideologicas. Por lo tanto, podria ser de gran interés para el mercado publicitario continuar
estudiando esta variable.

Por otro lado, se valora dentro de los consumidores la implicacion con causas
sociales dentro de la publicidad, lo que se ve reflejado en una moderada-alta afinidad con
este concepto cuando se trata de causas como “igualdad de género” que es la que se imparte
con el femvertising. Por lo tanto, de acuerdo a lo expuesto anteriormente en la literatura
respecto a empresas que presentan una responsabilidad social empresarial (RSE) y afinidad
con movimientos sociales, podria inducir a una mayor intencién de compra por parte de los
consumidores, lo que representa un tema que se ha estado desarrollando dentro de
campafas publicitarias a nivel mundial.

El concepto Femvertising, 0 mas conocido como publicidad de género, es una nueva
estrategia publicitaria que busca empoderar el rol femenino y llevar la imagen de la mujer a
una de equilibrio con la de los hombres. Esto ha hecho que cada vez cobre mayor
relevancia, no sélo en el mundo, sino que, dentro de nuestro pais, donde de a poco se ha ido
instaurando este concepto dentro de marcas nacionales e internacionales. Por lo tanto, es un
concepto que esta lejos de salir de la palestra publicitaria.

Cabe sefialar que este estudio tiene como uno de sus objetivos la resolucion de
hipétesis planteadas respecto a ambas muestras, las que buscan determinar si existe una
relacién entre variables y la fuerza o direccion con la que se da esta relacion (por mas

minima que sea) o si mas bien son de caracter independiente.
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6.3 Conclusiones de la investigacion respecto al Marco Tedrico

El marco tedrico expuesto anteriormente revela una serie de investigaciones respecto a
la publicidad de género y su tratamiento.

De acuerdo a lo expuesto a la resolucion de las hipdtesis de esta investigacion, se
cumplen todas hipétesis que anteriormente ya han sido estudiadas, y las que se rechazaron
fueron las hipétesis basadas en ideologia politica que no tenian un estudio previo frente a
publicidad de género. Lo que convierte esta investigacion en un “punta pie” inicial de
futuras investigaciones sobre femvertising en Chile.

Es necesario mencionar que, al momento de iniciar esta investigacion, llamo la atencién
la falta de material actualizado frente a los temas tratados. Si bien, existen multiples autores
que desarrollan el tema del Femvertising a lo largo del mundo, son minimos los autores
chilenos que han tratado este tema, lo que evidencia una falta de investigacion y
actualizacién en esta area publicitaria, mas aun, considerando los recientes movimientos

sociales igualitarios que han impulsado con grandeza la publicidad de género.

Las tres hipdtesis que se cumplen de acuerdo a esta investigacion son hipotesis que ya
han sido respaldada por otros autores encontrando evidencia significativa. La razon
principal por la que podrian haberse rechazado estas hipotesis es porque los consumidores
que compusieron la muestra tomaron decisiones y actitudes frente a los productos
independientes de su ideologia politica. De todos modos, es importante y fundamental
sefialar que esta muestra al ser de bajo nimero de encuestados no es representativa de una

poblacion grande. Por lo que, evidentemente seria necesario avanzar mas en estudios de

100



esta materia, con el fin de poder concluir con mayor precision la relacion de ideologia
politica en publicidad de género.

Esto justamente porque una de las hipotesis que se plantea tiene como relacion la
implicacion con la causa y la actitud con la campafia, comprueba que, si existe algun tipo
de relacion entre dichas variables, 1o que reafirma la teoria ya existente respecto a este
tema. Pero, al analizar las variables ideologia politica y su relacién con la implicacion con
la causa. Se rechazé algun tipo de relacion. Lo que deja a la duda sobre el comportamiento
también de la variable implicacion con la causa y su relacion con la ideologia politica.

Por otro lado, es importante hacer un llamado a la investigacion respecto a las
estrategias publicitarias de género en Chile, debido a la falta de estudios en esta materia.
Esto con el fin de poder aprender mas sobre un concepto que se encuentra instalado dentro
de nuestra sociedad y parece haber llegado para quedarse, debido a los movimientos
sociales que han surgido en el ultimo tiempo que se direccionan en el mismo sentido que el
femvertising y al igual que este buscan el empoderamiento de la mujer dentro de nuestra
sociedad. Es necesario mencionar esto ya que, actualmente son diversas las corrientes que
han nacido a raiz de estos movimientos y aln no existen estudios profundos y actuales
respecto a este tema, y sus implicancias en nuestro pais. Lo que implica que el marco
tedrico se encuentra desactualizado dentro de este contexto, no por un tema de falta de
investigaciones como tal, sino porque se trata de movimientos sociales que se encuentran
en completo dinamismo y desarrollo, y que cada dia cobran nuevas aristas. Por lo tanto, por
esta razon, es complejo poder tomar el pulso de la situacion estudiada en el contexto de esta
investigacion y comprobar su relacion con las variables estudiadas sin un estudio previo

respecto a este tema en el cual basarse.
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6.4 Limitaciones del Estudio

Dentro de las principales limitaciones que tiene esta investigacion es que los
resultados son representativos solo de la muestra establecida, pudiendo mejorar la validez
de la investigacion si es que esta aumentara el niumero de encuestado, por el fin de poder
incluso extrapolar resultados a nivel poblacional. O incluso fuera aplicada a otros rangos
etarios con el fin de que sea mas representativa.

Por lo tanto, la primera limitante, la determina el tamafio y la edad de la muestra
para cada uno de los grupos encuestados.

Si estos fueran de mayor tamario, es decir considerara mas personas, los resultados
de comparacion de medias tendrian valores mas significativos. A su vez, la muestra se
volveria de tipo probabilistica, la cual nos daria valores con un error menor, y podrian
generalizarse los resultados para la poblacion.

Por otro lado, se encuentra la eleccién de los productos y sus comerciales
publicitarios a analizar en el experimento. Si bien, estos fueron validados dentro de la
investigacién como comerciales publicitarios que cumplian con las caracteristicas para ser
determinados como estereotipados o “femvertising”, los productos seleccionados, es decir
el agua embotellada no fue previamente consultada a la muestra encuestada. Quizas si estos
productos hubiesen sido elegidos con un andlisis mas exhaustivo, las tendencias de
preferencias habrian sido mas marcadas, lo que se traduciria en datos menos sesgados y con

resultados mas definidos.

102



Para finalizar, es necesario sefialar que la mayoria de la muestra obtuvo una
calificacion baja en ideologia politica, por lo que también hubiese sido méas enriquecedor a

nivel de estudio, el que hubiera existido individuos de todas las tendencias politicas.

6.5 Recomendaciones Para el Mercado Publicitario

Se sugiere para la decision de futuras campafias publicitarias, primero, la
incorporacion de publicidades que rechacen tajantemente la estereotipacion de los roles de
género dentro de la sociedad y que tenga mas bien un caracter de equidad. Esto con el fin
de poder agregar valor tanto a la publicidad, como a la sociedad, a través de equilibrio de
género y publicidad que apunte al fortalecimiento del rol de la mujer. Ya que, se concluye

que la publicidad de género tiene una mejor llegada a los consumidores.

Por otro lado, un buen aporte a la industria publicitaria seria actualizar las leyes
sobre publicidad dentro del marco chileno, ya que no existe una politica que apunte hacia
una publicidad de mayor equilibrio de género y recién Chile se encuentra impartiendo
comerciales publicitarios fuera de los estereotipados que transmitieron por afios. Esto
generaria una regla transversal para todas las campafias publicitarias y una base de respeto
que podria contribuir a una mejor sociedad. Si bien, es aceptable que desde antes se
manifieste una politica antidiscriminatoria dentro de la publicidad, esto no es suficiente,
también seria necesario poder expandir este concepto mas alla del existente e incluir la

discriminacion de género como un hecho que no puede seguir ocurriendo dentro de nuestro
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pais. Ya que, si bien esto regula la publicidad en Chile, podria dejar de ser solo una
regulacién y pasar a significar un gran cambio a nivel sociocultural.

Las conclusiones determinan que las variables que se han incluido hasta ahora
dentro del mundo publicitario no han cambiado y siguen teniendo vital relevancia. Con esto
hago referencia a la actitud hacia la marca, actitud hacia la campa y credibilidad de esta, y
la implicaciéon con movimientos sociales.

De acuerdo a estudios, y al resultado de esta investigacion, los consumidores
prefieren marcan que representen cierta responsabilidad social empresarial y busquen
implicarse con movimientos o causas sociales, por sobre marcas que no presenten este tipo
de conceptos éticos. Por lo tanto, una recomendacion valiosa para el mundo publicitario es
que las empresas se comprometan y busquen implicarse con movimientos que busquen
mejoras para la sociedad o trabajen con problematicas existentes. No con un fin econémico,
sino que con una intencion de busqueda constante de contribucién a la sociedad.

Este tipo de actitudes son valoradas por quienes se encuentran involucrados, y
preferirdn marcas que también estén implicadas.

Esta investigacion puede contribuir un gran valor a futuras propuestas publicitarias
ya que, reafirma el compromiso que debe tener la empresa para con la sociedad, méas adn en
tiempos de dinamismo social y cultural, en que cada dia nacen nuevos movimientos que

buscan cambios radicales dentro de la sociedad.
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6.6 Recomendaciones Para Estudios Futuros

Esta investigacion evidencia que la publicidad de género es un concepto que esta
tomando fuerza dentro del mercado publicitario mundial y en Chile ain se encuentra muy
naciente. Por lo tanto, se podria explotar de innumerables otras formas a nivel investigativo,
con el fin de poder apreciar todas las variables en que la publicidad de género podria
influir.

Para proximos estudios relacionados con este tema, o bien basados a partir de esta
investigacion, se recomienda considerar lo siguiente:

En primera instancia, tomar en cuenta las limitaciones de los puntos anteriores.
Estas son de gran importancia y facilitaran la visualizacion y significancia de los resultados,
ademas de la eleccion dptima de los rostros publicitarios, definiendo bien sus caracteristicas
y debilidades que pueden acarrear al producto.

Es importante ademas contextualizar el panorama socio cultural dentro del cual se
esta aplicando la investigacién, ya que estoy podria dilucidad situaciones que influencien
las variables analizadas.

Para finalizar, determinar de manera conjunta la influencia de las variables, para
determinar si existe alguna otra combinacién de variables que sea influyente dentro de esta
investigacion, o bien determinar el grado exacto de dependencia que existe entre las

variables estudiadas, lo que podria reflejar nuevos analisis sobre este tema.
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8. Anexo

8.1 Encuesta realizada a la muestra:

Primera Parte:

1. Mail sansano (sélo para comprobar que perteneces a la muestra correcta)
2. ¢Qué edad tienes?

3. ¢Cual es tu sexo?

- Femenino

- Masculino

- Otro

4. Creencias Personales y Convicciones ideoldgicas:

115



En una escala de valoracion personal de 1 a 7 ;Qué tan de acuerdo estas con los siguientes

enunciados? Donde 1 representa estar "Totalmente en desacuerdo” y 7 "Totalmente de

acuerdo”

1. Algunas personas son inferiores a otras

2. En ocasiones es necesario adoptar medidas que impliquen utilizar la fuerza contra
otros grupos

3. Es natural que un grupo tenga mas oportunidades en la vida que otros.

4. Para progresar en la vida, en ocasiones es necesario pasar por encima de otras
personas

5. Si ciertos grupos se mantuvieran en su lugar, tendriamos menos problemas.

6. Resulta normal y positivo que ciertos grupos estén en una posicion superior y otros
en una posicion inferior.

7. Los grupos inferiores deberian mantenerse en su lugar.

8. Ladiferencia entre grupos sociales es natural y deberia ser mantenida.

9. Seria deseable que todos los grupos fueran iguales.

10. La igualdad entre los grupos deberia ser nuestro ideal.

11. Todos los grupos deberian tener las mismas oportunidades en la vida.

12. Deberiamos hacer todo cuanto podamos para igualar las condiciones de los
diferentes grupos.

13. Deberiamos incrementar la equidad social.

14. Tendriamos menos problemas si tratasemos a las personas de forma igualitaria.

15. Deberiamos hacer todo lo posible por equiparar los ingresos econémicos de los
distintos grupos sociales.

16. Ningtn grupo deberia dominar a otro en la sociedad.

Seqgunda Parte:

4.

¢ Conocias previamente la marca?

116



[REVISION DEL COMERCIAL PUBLICITARIO POR PARTE DEL ENCUESTADO]

5. Respecto a la actitud hacia la marca recientemente visualizada, ¢como te
sientes?

6.1. Enunaescalade1a7, ;Qué tan atractiva o no atractiva te parece la marca? Donde 1
es "Nada atractiva" y 7 es "Muy atractiva"
6.2. Enunaescaladela?7, ¢Quétan buena o mala te parece la marca? Donde 1 es "Muy
mala" y 7 es "Muy buena”
6.3. Enunaescaladela?7,:Qué tan placentera o no placentera te parece la marca? Donde
les "Nada placentera” y 7 es " Muy placentera”
6.4 En una escala de 1 a 7, ;Qué tan conveniente te parece la marca? Donde 1 es "Nada
conveniente" y 7 es "Muy conveniente"
6.5 Enunaescaladela?7, ;Qué tan agradable o desagradable te parece la marca? Donde
les "Muy desagradable” y 7 es "Muy Agradable

7. Respecto a la actitud hacia la campafia de marketing recientemente
vizualizada:

7.1. En unaescala de 1 a 7 ;Qué tan positiva o negativa te parecié la campafia? Donde 1
es "Muy negativa" y 7 es "Muy positiva"

7.2. En una escala de 1 a 7 ;Qué tan favorable o desfavorable te pareci6 la campafa?
Donde 1 es "Muy desfavorable” y 7 es "Muy favorable"

7.3. En una escala de 1 a 7 ;Qué tan buena o mala te parecid la campafia? Donde 1 es

"Muy buena"y 7 es "Muy mala"

8. Respecto a la credibilidad de la campafia percibida en el video visto
anteriormente:
8.1.En una escala de 1 a 7, {Qué tan creible o no creible te parecié la campafia? Donde

1 es "Nada creible™ y 7 es "Muy creible"
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8.2. En una escala de 1 a 7, (Qué tan convincente 0 no convincente te parecié la
campana?

8.3.Donde 1 es "Nada convincente" y 7 es "Muy convincente"

9. Finalmente, con respecto a la implicacién con la causa que muestra el video
recientemente visto:

9.1. La actividad desarrollada por el comercial es importante para mi.

9.2. Me resulta interesante el trabajo que implica esta causa

9.3. Me gusta su campo de accién

8.2 Estadistica Descriptiva por muestra

Estadistica descriptiva detallada de muestra A

Estadistico = Error estandar

Ideologia Politica Media 41,90 1,998
95% de intervalo de Limite inferior 37,90
confianza para la media Limite superior 45,90
Media recortada al 5% 41,44
Mediana 42,50
Varianza 239,583
Desviacion estandar 15,478
Minimo 16
Maximo 79
Rango 63
Rango intercuartil 22
Asimetria ,279 , 309
Curtosis -,469 ,608
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Actitud hacia la marca Media 23,22 , 768

95% de intervalo de Limite inferior 21,68

confianza para la media Limite superior 24,75

Media recortada al 5% 23,28

Mediana 24,00

Varianza 35,359

Desviacién estandar 5,946

Minimo 11

Maximo 35

Rango 24

Rango intercuartil 9

Asimetria -,277 ,309

Curtosis -,634 ,608
Actitud hacia la campafia Media 15,23 427

95% de intervalo de Limite inferior 14,38

confianza para la media Limite superior 16,09

Media recortada al 5% 15,26

Mediana 15,00

Varianza 10,928

Desviacién estandar 3,306

Minimo 8

Maximo 21

Rango 13

Rango intercuartil 4

Asimetria -,082 ,309

Curtosis -,593 ,608
Credibilidad Media 8,85 374

95% de intervalo de Limite inferior 8,10

confianza para la media Limite superior 9,60

Media recortada al 5% 8,93

Mediana 9,00

Varianza 8,401

Desviacién estandar 2,898

Minimo 2

Méaximo 14

Rango 12

Rango intercuartil 4

Asimetria -,451 ,309

119



Curtosis -,158 ,608
Causa Media 10,45 ,354
95% de intervalo de Limite inferior 9,74
confianza para la media Limite superior 11,16
Media recortada al 5% 10,56
Mediana 10,00
Varianza 7,506
Desviacion estandar 2,740
Minimo 3
Maximo 15
Rango 12
Rango intercuartil 3
Asimetria -,440 ,309
Curtosis 423 ,608
Estadistica descriptiva detallada de muestra B
Estadistico _ Error estandar
Ideologia Media 38,21 2,178
95% de intervalo de Limite inferior 33,85
confianza para la media Limite superior 42 57
Media recortada al 5% 37,17
Mediana 34,00
Varianza 294,201
Desviacion estandar 17,152
Minimo 16
Maximo 93
Rango 77
Rango intercuartil 26
Asimetria ,853 ,304
Curtosis ,453 ,599
ActitudMarca Media 15,26 ,881
95% de intervalo de Limite inferior 13,50
confianza para la media Limite superior 17,02
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Media recortada al 5% 15,09

Mediana 16,50

Varianza 48,129

Desviacion estandar 6,938

Minimo 5

Maximo 30

Rango 25

Rango intercuartil 11

Asimetria -,023 ,304

Curtosis -,982 ,599
ActitudCampafia  Media 9,02 ,566

95% de intervalo de Limite inferior 7,88

confianza para la media Limite superior 10,15

Media recortada al 5% 8,83

Mediana 9,00

Varianza 19,852

Desviacion estandar 4,456

Minimo 3

Méaximo 19

Rango 16

Rango intercuartil 6

Asimetria ,552 ,304

Curtosis -,392 ,599
Credibilidad Media 4,92 ,379

95% de intervalo de Limite inferior 4,16

confianza para la media Limite superior 5,68

Media recortada al 5% 4.67

Mediana 4,00

Varianza 8,928

Desviacion estandar 2,988

Minimo 2

Maximo 13

Rango 11

Rango intercuartil 5

Asimetria ,888 ,304

Curtosis -,073 ,599
Causa Media 6,87 ,385

95% de intervalo de Limite inferior 6,10
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