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RESUMEN

Este articulo se propone analizar el impacto de la publicidad con equidad de género en la
decisién de compra de los millennials bajo el supuesto de que la publicidad con mensajes
positivos en la equidad de género logra un mayor efecto que aquella que es sexualizada.
También se analizan los principales motivos por los cuales las empresas siguen manejando
lenguajes de esta indole, ademds de que se enfatiza sobre la importancia de utilizar este tipo
de lenguajes y las consecuencias que podria tener el no hacerlo. Se estudian del mismo modo
las generaciones y se explican por qué el segmento determinado para su estudio es el mejor

para poder captar y aceptar este tipo de informacién.

Palabras clave: publicidad, equidad de género, feminismo, millennial.

ABSTRACT

This article aims to analyze the impact of advertising with gender equity in the millenials’
purchase decision under the assumption that advertising with positive messages in gender
equity achieves a greater effect than that which is sexualized. The main reasons why
companies continue to use languages of this type are also analyzed, as well as emphasizing the
importance of using such languages and the consequences of not doing so. Also, generations
are studied, as well as it is explained why the segment determined for its study is the best to

capture and accept this kind of information.

Keywords: Advertising, gender equality, feminism, millennial.
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INTRODUCCION

El feminismo ha estado presente a lo largo de la historia de la humanidad. Lo
podemos corroborar con los escritos de protesta que surgieron en 1601 (Ritzer, 1997).
El feminismo como movimiento se inicié afios atrds y continda en la actualidad
buscando el empoderamiento femenino con el objetivo de lograr una equidad de
género, eliminando la violencia y las discriminaciones para que hombres y mujeres
tengan las mismas oportunidades. Muchos han sido los avances, sin embargo, atn
no se logra llegar a este objetivo. La publicidad podria ser uno de los responsables,
que sigue promoviendo conductas deplorables con violencia, sexismo y machismo
(Sudrez, 2013). Es por ello que el tema de la presente investigacién se enfoca en la
busqueda de spozs publicitarios que utilicen un lenguaje responsable y que promuevan
la equidad de género, para evaluar su efectividad en un determinado publico.

Esta investigacién toma de referencia principalmente a las de Rincén y Velandia
(2013) y Sudrez (2013), quienes en sus aportes analizan una serie de spors, para ello
crean una herramienta que es un pequefo cuestionario que toma en cuenta cosas
como el vocabulario, los personajes, la escenografia y el mensaje que se plantea dar.
Asi también, se tomaron las investigaciones de Galvis (2017) sobre la publicidad
sexista en bebidas alcohdlicas, donde no solamente analiza los spozs sino que los
muestra a un determinado segmento de estudiantes. Sin embargo, se encontraron
algunos vacios de literatura al no haber investigaciones mexicanas sobre estos temas.

Se plantea aportar una de las primeras investigaciones mexicanas sobre los estereotipos
de género en la publicidad ademds de demostrar la efectividad de anuncios con
lenguaje positivo en la equidad de género, con el fin de lograr concientizacién en las
empresas y en el pais para la creacién de leyes.

El propésito de la investigacién es el de comprobar la efectividad de los sposs
publicitarios que se ven en Facebook, YouTube e Instagram y que contienen un
lenguaje positivo respecto a la equidad de género, para corroborar su efectividad en
mujeres de 25 a 30 afos que tengan un trabajo estable y que radiquen en el municipio
de Zapopan (Jalisco, México). El problema estd en la falta de concientizacién de
la poblacién sobre temas de estudios de género y equidad, ademds de la negacién
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en transmitir este tipo de mensajes por parte de las marcas, pues estas no envian
mensajes acordes a la equidad de género debido a que, se cree, esto podria tener
un impacto negativo en las ventas, por ejemplo. La presente investigacién plantea
mostrar que un spo¢ publicitario es mds efectivo cuando contiene mensajes positivos
en la equidad de género.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La publicidad estd presente en cada uno de nuestros dias, se estima que las personas
percibimos aproximadamente 3000 impactos publicitarios por dia (Garcia, Manzano
y Parredo, 2012). Esta conforma los habitos de consumo, gustos, modos de vida,
actitudes y estereotipos sociales de los consumidores (Porath, Vergara, Gémez y
Labarca, 2017). Estd comprobado que la publicidad no solamente refleja la cultura,
sino que también la influencia, plasmando y definiendo los roles de género de
nuestra sociedad (Schudson, 1986); como por ejemplo, los comerciales que ain
muestran Gnicamente a las mujeres como amas de casa y a los hombres como fuertes
empresarios.

A pesar de que el medio ha querido remediar la situacién y apuntar a mostrar roles
mis equilibrados y equitativos, lo tinico que ha conseguido es la creacién de spots con
mensajes micromachistas, en los que se muestra al hombre como alguien incapaz de
realizar las tareas del hogar si no hay una mujer que le apoye (Sudrez, 2013). Para
lograr una comunidad feminista en donde haya equidad de género, es necesario hacer
cambios en la ideologfa de la sociedad, y una forma de iniciar esto es a través de los
mensajes publicitarios que representan y moldean nuestras sociedades (Ferndndez,
2017). Sin embargo, existe un cuestionamiento por parte de las marcas y de las
empresas creadoras de los spors publicitarios. Ferndndez (2017) establece: “los roles
de género en la publicidad permiten que la audiencia se sienta identificada con lo que
ve, al lograr que el consumidor se identifique se logra la compra”.

Es decir, no se utilizan spots con lenguaje feminista debido a que existe la creencia
de que no se venderian los productos de la misma manera como sucede con los
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spots esténdar, lo que evidencia como la sociedad ademds de estar dividida por clases
sociales también estd dividida por el género (Duarte Cruz y Garcia-Horta, 2016).
En algunos paises mds desarrollados en este tema se han implementado leyes para
el cuidado de la equidad de género en la publicidad. Tal es el caso de la ley para
la promocién de la igualdad de género en Andalucia (Espana), referenciado por
el Instituto Andaluz de la Mujer (2007). El articulo 57 de esta ley establece: “Los
poderes publicos de Andalucia promoverdn la transmisién de una imagen igualitaria,
plural y no estereotipada de los hombres y de las mujeres en todos los medios de
informacién y comunicaciéon”.

En cuanto a México, todas las leyes establecidas en el reglamento de la ley general
de salud en materia de publicidad federal cuidan los aspectos fisicos del producto y
evitan los posibles fraudes que podrian llegar a ocurrir. La ley federal de proteccién
al consumidor protege a este desde un drea mds burocrdtica; ninguna de las dos
leyes vela por la equidad de género en el pais a través de la publicidad, ni siquiera la
reconoce como salud emocional, fomentando con esto la implementacién de spozs
publicitarios con mensajes sexistas y machistas perpetuando estos roles en la sociedad.

La publicidad no ha permanecido constante, los cambios tecnoldgicos, generacionales
y culturales la han orientado. Cada generacién social cuenta con atributos diferentes,
ya sea por la manera de vestirse, comunicarse o expresarse, ademds de que sus valores
y creencias son diferentes (Dormoi, 2016); todo esto se deriva a la linea de tiempo
en la que han nacido los consumidores y a los cambios tecnoldgicos de los que les
ha tocado ser testigos. Por tal razén la publicidad se ha ido adaptando, no solo en
la estructura de sus mensajes sino también en los medios empleados. Los millennials
son conocidos como los nativos digitales, sin embargo, los centennials se reconocen
como la generacién que quiere la informacién inmediata (Dormoi, 2016).

De acuerdo con el estudio “Los hdbitos de los usuarios de Internet en México 2017
llevado a cabo por la Asociacién de Internet.mx, el 70 % de los mexicanos cuentan
con Internet; el 83 % de este total utiliza su tiempo libre para consultar redes sociales,
las mds utilizadas son Facebook (95 %), YouTube (72 %) e Instagram (59 %);

ademds los usuarios pasan el 38 % de su tiempo conectados a Internet en alguna red
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social; razones por las cuales las marcas han desarrollado estrategias especificas para
poder llegar de una manera mds eficaz a su publico objetivo y aprovechar el tiempo
de atencién que tienen de los consumidores, implementando anuncios publicitarios
dentro de las redes sociales que provocardn un cambio en el rumbo y en el futuro de
la publicidad. A pesar de los cambios tecnoldgicos las marcas no han modificado los
mensajes con estereotipos sociales dentro de sus spozs, generando y perpetuando una
cultura y sociedad desigual, en términos de género, en México.

En la presente investigacién se plantea mostrar que los anuncios en las redes sociales
Facebook, YouTube e Instagram, con impacto positivo en la equidad de género,
tienen mejores resultados en las ventas a diferencia de los que no los tienen. Se expone
en principio, una revisién del estado del arte con fuentes de articulos cientificos
de investigaciones previas en Chile, Colombia y Espafia. Posteriormente se realiza
una busqueda y comparacién de spozs actuales en estas redes sociales, con el fin de
hacer una critica sobre su estructura, basada en los andlisis teéricos previamente
establecidos. Al final se exponen los resultados a partir de un grupo focal y una
técnica proyectiva dirigida a mujeres de 25 a 30 anos de la Zona Metropolitana
de Guadalajara; esto con el fin de conocer su percepcién de los spots con mensajes
positivos en la equidad de género y también de los que no la tienen, a partir de alli
se podrd evaluar su imagen hacia la marca después de haber visto el spor y su actitud
de compra.

Al final se espera apuntar a la concientizacién sobre el impacto negativo que tienen
los estereotipos en los spots publicitarios, y a su vez dar una alternativa de cémo los
spots con mensajes positivos en la equidad de género obtienen mejores resultados que
los que no cuidan estos aspectos. En ese sentido, esta investigacion se planta como
objetivo general comparar los anuncios con impacto positivo en equidad de género
contra los que no la tienen y evaluar cudl tiene mejores resultados en las ventas, a
partir de examinar los estereotipos sociales que estdn surgiendo en la actualidad a
través de la publicidad en las redes sociales Facebook, YouTube e Instagram, asi
como también exponer cudles son las caracteristicas para lograr anuncios enfocados
en las ventas con impacto positivo en equidad de género y mostrar la efectividad de
la publicidad con impacto positivo en esta equidad.
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HirOTESIS
Variable dependiente: publicidad con mensaje positivo orientado a la equidad de
género.

Variable independiente: decisién de compra.

La publicidad con mensajes positivos en equidad de género tiene un efecto positivo
en la decisién de compra del consumidor, mientras que la publicidad con estereotipos
no la tiene.

Hipétesis nula: la publicidad con mensajes positivos en equidad de género no
tiene un efecto positivo en la decisién de compra del consumidor, mientras que la
publicidad con estereotipos sf la tiene.

MODELO

En la Tabla 1 se pueden observar los factores que se desprenden de cada una de las
variables del modelo que se utiliz para la presente investigacién.
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Tabla 1. Modelo de investigacion

Variable

Definicién

Dimensiones

Indicador

Autor

Decisién de compra

Segtin la valoracién
de alternativas,
en esta fase el
consumidor lleva
a cabo la compra,
decidiendo la
marca, la cantidad
y dénde, cudndo
y c6mo se efectia
el pago (Kotler y
Armstrong, 2001).

Factor cultural

Clase social

(Kotler y Armstrong,
2001)

Cultura

(Kotler y Armstrong,

2001)
(Kotler y Armstrong,
Grupos de afinidad 2001)
GruPOS de (Barboza, 2012)
referencia
. (Kotler y Armstrong,
Familia 2001)
Factor social
Imagen ante la
. (Kotler y Armstrong,
sociedad (roles y 2001)
estatus)
(Kotler y Armstrong,
Edad 2001)
., (Kotler y Armstrong,
Ocupacién 2001)
Factor pCrSOI'lal Situacion (Kotler y Armstrong,
econdmica 2001)
. . (Kotler y Armstrong,
Estilo de vida 2001)
Motivacién (Maslow, 1958)
Personalidad (Freud)
Factor psicolégico
Percepcion (Freud)
Aprendizaje (Freud)

56

Campos | Vol. 6, n.° 2 / julio-diciembre de 2018 / Bogotéd D. C. / Universidad Santo Tomds / pp. 49-93

Fuente: elaboracion propia.




ESTADO DEL ARTE

Jovanna Nathalie Cervantes-Guzman, José G. Vargas-Hernandez y Guillermo Vazquez-Avila
El impacto de la publicidad con equidad de género en la decision de compra de los millennials

Tabla 2. Revisién de la literatura

Autor Ano Pais Muestra Factores empiricos
Juan Carlos Rincén | 2013 | Colombia 80 comerciales Investigacion ex post facto, siendo
extraidos de los dos los estereotipos las variables
canales privados con | independientes y el nivel de sexismo
Andrea Velandia mayor audiencia. la variable dependiente.
Realizaron un instrumento ad hoc,
con base en la escala de sexismo en la
publicidad.
Su objetivo era identificar las
representaciones y estereotipos de
género utilizados en los comerciales
que se transmitfan por television.
Juan Carlos Sudrez | 2013 Espana 2 comerciales con Investigacién documental,
. enfoque en los . . .
Villegas toq . exploratoria. Analiza los estereotipos
micromachismos.
de género, desmontando igualdades
ficticias.
Rodolfo  Enrique | 2017 México 442 estudiantes Su objetivo fue el de analizar los
. universitarios, efectos de los mensajes estereotipados
Galvis Reyes . o -
hombres y mujeres. de la publicidad en la percepcion
del consumidor y en la intencién de
compra del mismo en la industria
cervecera.
Es una investigacién descriptiva con
un estudio de percepcion.

Fuente: elaboracién propia.

En la Tabla 2 se pueden apreciar las principales fuentes en las que se basé la
presente investigacidn, las cuales fueron dos investigaciones y un trabajo de tesis de
maestria. La primera investigacién de Rincén y Velandia (2013) tenia como objetivo
identificar los estereotipos de género que se llevaban a cabo en los comerciales. Para
ello crearon un instrumento basado en la escala de sexismo en publicidad, el cual
se aplicé a una muestra de 80 comerciales extraidos de los dos canales privados de
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mayor audiencia en la televisién colombiana. Los resultados demostraron que el 48
% de los comerciales contaba con un alto nivel de sexismo, mientras que los demds
tenfan un nivel medio-alto. Esta investigacién fue la primera en moldear el giro de
este trabajo.

El trabajo de Sudrez (2013) hace énfasis en los estereotipos de género, sin embargo,
muestra otra causante: los micromachismos, una forma implicita de sexismo que
puede ser més perjudicial. Evalta dos spors publicitarios, uno de la marca Punto
Matic, que tiene por objetivo concientizar a los hombres sobre las tareas domésticas;
sin embargo, este spor muestra al hombre como incapaz de realizar estas tareas sin
el apoyo de una mujer. El segundo spoz es de la marca P&G con motivo de los
Juegos Olimpicos de Londres 2012. En este se homenajea a las madres por ser las
causantes del éxito de sus hijos deportistas, al realizar ellas todas las tareas domésticas.
Dicha pieza fue altamente criticada por el Consejo de Andalucia al mostrar una
discriminacién hacia los padres, pues en ningin momento se hace referencia al
apoyo que ellos también aportan. Esta investigacion senté las bases en el presente
trabajo para evaluar los spos publicitarios que se seleccionaron.

Por ultimo, se tomé como referencia el trabajo de Galvis (2017), el cual estudia
los spots de cerveza con estereotipos de género y el impacto que tienen estos sobre
los estudiantes universitarios, desde su percepcién por la marca hasta el impacto en
las ventas. De los resultados que sobresalen, la mayoria de los estudiantes seguiria
consumiendo productos de dicha marca a pesar de que viera un spor publicitario
con mensajes ofensivos, ya que genera en ellos sentimientos de diversién en lugar de
frustracion o ira. Esto podria deberse a la inconsciencia que tienen los estudiantes
hacia temas de estudios de género y equidad de género. Este andlisis sirvié para
terminar de concretar el presente trabajo, gracias a él fue posible implementar una
muestra y el andlisis de los spots publicitarios para delimitar cudles funcionan mejor:
spots con estereotipos de género o mensajes con equidad de género.
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MARCO CONCEPTUAL

En este marco conceptual se definirdn algunos de los conceptos que guiaron la
investigacion.

PUBLICIDAD

La Asociacién Americana de Mercadotecnia (2013) define el marketing como: “los
mensajes que hacen las empresas, con el fin de persuadir a un segmento de personas
para lograr la afinidad a sus productos, servicios, organizaciones e ideas”.

Tiene sus origenes a partir de la primera revolucién industrial, donde a partir de la
masificacién de los sistemas de produccién y consumo, la comunicacién comercial
quedd a cargo de empresas e instituciones, quienes desconocian los efectos que
podrian tener los mensajes de esta en la sociedad (Galvis, 2017). Asi, la publicidad
se convierte en un fenémeno y factor cultural que configura los hdbitos de consumo,
gustos, modos de vida, actitudes y estereotipos sociales de los consumidores (Porath

etal., 2017).

ESTEREOTIPOS DE GENERO

Los estereotipos son un conjunto de creencias que caracterizan a un grupo social.
Los atributos por los cuales se define un grupo social, entre otros, son: la etnia,
diferencias socioeconémicas o el género. El género es el conjunto de normas, valores
y comportamiento que cada sociedad elabora a partir de la diferencia sexual (De
Barbieri, 1991), dividiendo a la sociedad en dos grandes grupos: hombres y mujeres.
Los estereotipos de género dictan los roles que hombres y mujeres deben tener, en

una sociedad determinada, para poder clasificarse a si mismos (Luengas y Velandia,
2012).

El machismo, los micromachismos y el sexismo son elementos, dentro de una
estructura social, que establecen un orden de género que suscita desigualdades entre
hombres y mujeres. De acuerdo a De la Rubia y Ramos (2016):
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El machismo se entiende como una ideologfa que defiende y justifica la
superioridad y el dominio del hombre sobre la mujer; exalta las cualidades
asociadas tradicionalmente a lo masculino, como agresividad, independencia
y dominancia, mientras estigmatiza las cualidades asociadas tradicionalmente

a lo femenino como debilidad, dependencia y sumisién (p. 39).
A su vez, el machismo es uno de los causantes de la violencia hacia la mujer.

Los micromachismos pueden definirse como el conjunto de acciones que muestran
tolerancia ante la igualdad de género, pero que implicitamente encubren la necesidad
de control y dominacién, convirtiéndose en maniobras sumamente sutiles que pasan
desapercibidas, dindole una mayor efectividad que a las actitudes de machismo
(Ferrer, Bosch, Navarro, Ramis y Garcia, 2008).

Por otro lado, el sexismo hace referencia a las creencias y actitudes en las que se
encasilla a la mujer en roles estereotipados debido a su cuerpo biolégico (Arnoso,
Ibabe, Arnoso y Eldorriaga, 2017). Existen dos tipos de sexismo: en primer lugar, el
sexismo benévolo, que ve ala mujer de manera tradicional (ama de casa), enfocdndose
erroneamente en su calidez y en una falsa baja competencia (Rincén y Velandia,
2013). Se le considera también como un sexismo romdntico, puesto que cada acciéon
realizada tanto por hombres como por mujeres se basa en el “supuesto amor” que
sienten el uno por el otro, donde, si la mujer acttia como se espera, el hombre le
dard una recompensa (Ritzer, 1997); un ejemplo visual de esto son las tradicionales
peliculas de Disney, donde la mujer funge como la damisela en peligro y el hombre
como el caballero al rescate. En segundo lugar, puede hablarse de un sexismo hostil,
en el que se genera rechazo al comportamiento que se sale de la norma de género
(Rincén y Velandia, 2013). Asi mismo, se le considera hostil por la discriminacién y
violencia que sufren las mujeres como forma de “castigo” al no actuar conforme a la
norma (Arnoso et al., 2017).

La ideologia que se opone a estas actitudes de violencia contra la mujer es la teorfa
feminista. Esta teorfa es mucho mds amplia, pero en términos muy generales podria
decirse que apunta a cuestionar y analizar las caracteristicas de la vida social y la
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experiencia humana desde una perspectiva centrada en las mujeres. El género, como
categoria de andlisis (Scott, 2013), apunta a deconstruir los roles y estereotipos de
género con el fin de generar los cambios sociales y culturales que propendan por la
equidad en derechos y oportunidades de hombres y mujeres (Ritzer, 1997).

COMUNICANDO A TRAVES DE LA PUBLICIDAD

En 1978 la Unesco reconocié a la publicidad como una actividad de comunicacién,
la cual forma parte del proceso y del sistema de la misma. Debido a su principal
objetivo: “la venta de articulos, productos o servicios”, se ve en la necesidad de
fomentar ideas y comportamientos en las personas, fomentando para ello un mensaje,
siendo el emisor la publicidad y el receptor el ptblico en general (Degrado, 2005).
La retroalimentacién de esta comunicacién la solfan medir a través del nimero de
ventas que estaban obteniendo las marcas a causa de una campana publicitaria; hoy
es mds sencillo obtener una retroalimentacién mds directa y real sobre la percepcién
de los mensajes publicitarios a través de las redes sociales (Mejia, 2011).

La comunicacién que maneja la publicidad puede ser tanto explicita como implicita,
es decir, por un lado da a conocer las cualidades del producto, asi mismo también
comunica para qué ptblico o segmento estd hecho ese tipo de producto, a partir de
ciertas caracteristicas (mentalidad, costumbres, creencias, aspiraciones, etc.) con las
que el consumidor pueda sentirse identificado. Pese a esto, son mds los factores que se
comunican implicitamente (Rodriguez, 2009). Sin embargo, el problema comienza
cuando estos tipos de “estilos de vida” que muestran los mensajes publicitarios se
vuelven de interés social, y a partir de esto, las personas comienzan a vivir el mundo
copiando estos modelos y tratando de imitarlos, todo por el deseo de querer alcanzar
los estereotipos antes mostrados. Por esta razdn, se debe ser sumamente cauteloso
acerca de los mensajes que se transmitirdn al publico y afectardn su manera de
comportarse y de ver la vida (Arango y Quiceno, 2012).
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¢COMO AFECTA LA PUBLICIDAD EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR?

La publicidad es el puente que conecta a los consumidores con el producto o servicio.
Es la estrategia que utiliza la mercadotecnia para lograr su principal objetivo: “las
ventas”. Para hacerlo codifica un mensaje que pueda afectar el comportamiento de
los consumidores (Bassat, 1995). El comportamiento del consumidor es aquella
dindmica interna y externa del individuo que sucede en todo el proceso de compra
(antes, durante y después), con el objetivo de satisfacer sus necesidades. Para esto
busca y evalda los posibles bienes y servicios que podrian satisfacer dicha necesidad.
El comportamiento del consumidor no se termina al ya haber efectuado la compra,
sino que le acontece un momento de reflexion sobre el producto o servicio que
adquirié y si este cumpli6 con sus expectativas (Raiteri, 2016).

Cuando se ejecuta un mensaje publicitario, primero se analizay estudiala audienciaala
que va dirigido. Para ello se toman en cuenta las caracteristicas y factores individuales
del comportamiento del consumidor (Rico, 2011). Dichas caracteristicas y factores
son:

* Factores externos: cultura, clase social, grupos de referencia y familia.

* Factores internos: son las caracteristicas propias, definen lo que piensa, desea
y decide como consumidor.

* Factores sociales: rigen el creer, pensar y actuar de las acciones a causa de la
aceptacion de terceras personas.

* Caracteristicas personales: edad, sexo, situacién familiar, ocupacién y
cantidad de ingresos.

* Caracteristicas psicoldgicas: percepcién, aprendizaje, motivacién, actitud,
personalidad y estilo de vida.

|62— Campos | Vol. 6, n.° 2 / julio-diciembre de 2018 / Bogotéd D. C. / Universidad Santo Tomds / pp. 49-93



Jovanna Nathalie Cervantes-Guzman, José G. Vargas-Hernandez y Guillermo Vazquez-Avila
El impacto de la publicidad con equidad de género en la decision de compra de los millennials

Alyahaberse analizado la audiencia a la que va dirigido el mensaje, se crea un escenario
que presente personajes y situaciones con dichas caracteristicas, con el propdsito de
que el consumidor se sienta identificado o desee ser y vivir una situacién como la que
se muestra en el comercial (Rico, 2011).

Otras estrategias que suelen utilizarse para persuadir el comportamiento de los
consumidores, son: comparacién de productos, personificar a los mismos, utilizar
metdforas en estos, exagerar las cualidades del producto, usar el doble sentido,
ambientacion de luz y utilizar un sonido éptimo. El mensaje publicitario se considera
exitoso cuando el consumidor muestra la memorizacién del anuncio, la asociaciéon
positiva del producto a un sentimiento placentero, la comprensién del mensaje y un
incremento en su comportamiento de compra (Castro Gora, 2008).

CAMBIOS GENERACIONALES EN LA PUBLICIDAD

La mercadotecnia ha agrupado a los consumidores en generaciones, tomando en
cuenta Gnicamente el factor de la edad (Dhanapal, Vashu y Subramaniam, 2015). Se
hace asi debido a los resultados de investigaciones que demuestran las similitudes de
un grupo de personas respecto a sus hdbitos de consumo, estilos de vida, condiciones
socioecondmicas, fisicas y psicolégicas (Ramos y Papi, 2012). Estas similitudes son
posibles al compartir la era en la que nacieron y los acontecimientos histéricos y
socioculturales. Se comprenden sus perspectivas respecto a sus valores, su educacion,
su trabajo y sus aspiraciones en la vida. Se observan también los cambios que han
tenido sobre la equidad de género, es decir, la aceptacién del rol de la mujer en
los 4mbitos politico, social y laboral, asi como otros esquemas familiares (Dormoi,
2016).

Debido a estos factores, las estrategias publicitarias que se manejan para cada uno de
estos segmentos generacionales es sumamente diferente, asi mismo se debe tomar en
cuenta el lenguaje textual, visual y corporal que se utiliza en los spozs publicitarios,
ademds del medio a utilizar; es decir, que sea un medio conocido y frecuentado por
el publico objetivo (Dormoi, 2016). Los consumidores se pueden categorizar en tres
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grupos: baby boomers, generacion X y millennials (Dhanapal ez al., 2015). Existe una
nueva generacién llamada “los centennials” (Dormoi, 2016), que adn se encuentra en
proceso de ser definida conceptualmente. Se desconoce si existe en la actualidad en
México debido al retraso generacional que puede ocurrir de un pais a otro (Dhanapal
et al., 2015); por tal razén no se presentard en la presente investigacion.

Baby boomers

De acuerdo a Dhanapal ez al. (2015), los baby boomers nacieron entre 1946 y 1964,
sufriendo los estragos de la Segunda Guerra Mundial. Sin embargo, en Espana los
baby boomers son las personas nacidas entre 1957 y 1977 (IMSERSO, 2009). En
cuanto a México, no hay estudios que muestren la fecha exacta de tal generacién en
el pais, visto desde una perspectiva sociolégica. Sin embargo, hay estudios sobre la
situacién de las personas adultas mayores en México; si tomamos las fechas de los
estudios de Dhanapal ez /. (2015), estas muestra una linea generacional compuesta
por personas de 54 afios a 72 anos. Los baby boomers son considerados la generacion
de la fuerza econémica, social y politica. Cambiaron los ideales de la sociedad con
movimientos de protesta y revoluciones socioculturales, fueron parte de un sistema
educativo tradicional que terminaron rechazando y buscaban satisfacer su necesidad
de sentirse utiles y productivos. Para ellos el éxito se traducia en la cantidad de
ingresos y bienes materiales que pudieran obtener (Dormoi, 2016).

Existe una escasa presencia de personas mayores en la publicidad mexicana. El giro
de las industrias en las que comtiinmente aparecen como sujetos en las piezas son
salud, alimentacién, viajes y ocio. La representacién de hombres y mujeres de esta
generacion continda presentando una serie de estereotipos, ya que a las mujeres las
representa desde la esfera doméstica, mientras que los hombres aparecen en anuncios
de tecnologfa, finanzas, comunicacién y electrénica, con una imagen independiente,
activa y saludable, mostrdndose una imagen confiable gracias a su experiencia (Ramos
y Papi, 2012).

Esto podria ser por el hecho de que la poblacién adulta en México corresponde al

16 % de la poblacién total (INEGI, 2015). Ademds, las empresas podrian basar
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sus anuncios de acuerdo a la generacién que representan, reproduciendo roles y
estereotipos de género para mantener o aumentar sus ventas.

Generacion X

La Generacién X estd compuesta por los nacidos entre 1965 y 1980 (Dhanapal ez /.,
2015). Fueron los primeros en pensar de una manera mds individualista y no tanto
en la familia. Vivieron los divorcios, dentro de familias monoparentales o donde
ambos padres trabajan fuera del hogar, por lo que se les considera como “ninos
descuidados”. Quieren una mejor calidad de vida; sin embargo, estdn mds interesados
en que su trabajo les dé satisfaccién que en sacrificar su felicidad por estabilidad
econdmica. Se resisten a seguir la pauta social de sus padres y han decidido retrasar
las edades de matrimonio y procreacidn, en comparacién a la corta edad en que sus
predecesores lo hicieron (Lerma y Paredes, 2015). De acuerdo a estudios del INEGI,
este sector generacional equivale al 25 % de la poblacién total mexicana (2015).

En cuanto a las estrategias de marketing (Asociacion Americana de Mercadotecnia,
julio de 2013) y publicidad, son muy desconfiados y cuentan con una educacién
mayor a la de sus predecesores. Antes de hacer una compra investigan acerca del
producto y sus especificaciones (Lerma y Paredes, 2015). Fueron influenciados por
imdgenes audiovisuales y la aparicién de la televisién a color. Para ellos es importante
que los anuncios tengan un cardcter informativo, ademds de que dejaron de consumir
productos tnicamente para el hogar y comenzaron a hacerlo de forma individualista
(Lerma y Paredes, 2015). Sin embargo, la familia sigue siendo un factor importante
para ellos, asi que prefieren productos que puedan compartir juntos.

Con ellos se iniciaron las familias monoparentales, razén por la cual los spots que van
dirigidos hacia este segmento analizado muestran a madres solteras conviviendo con
sus hijos; en otros casos ambos padres estdn trabajando, usualmente el hombre ocupa
los mejores puestos (Lerma y Paredes, 2015). El principal problema de estos spots
en cuanto a equidad de género es la insensibilizacién a los derechos de los hombres
como padres de familia amorosos.
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Millennials

Todas las personas nacidas entre 1981 y el 2000 pertenecen a la generaciéon Y,
también conocidas como millennials (o milénicas), se denominan asi debido a que
la fecha de nacimiento de algunos es cercana al milenio (Dhanapal ez 4/., 2015).
Los millennials son reconocidos por ser los nativos digitales dado que su generacién
estuvo influenciada por la globalizacién y por haber sido observadores de la evolucién
tecnoldgica (Lerma y Paredes, 2015). Se encuentran conectados constantemente
a las redes sociales y utilizan mds de dos de ellas. En México el promedio son 5
redes sociales por usuario (Asociacién de Internet, 2017). Estdn acostumbrados a las
respuestas inmediatas, por lo que no son pacientes dentro de sus medios.

Son consumistas, es decir, gastan mds de lo que ahorran (Dormoi, 2016). Sin
embargo, son consumidores inteligentes y tienen mds herramientas que sus
predecesores para investigar. Les gusta que los anuncios vayan dirigidos a ellos y
que estos los entretengan, A diferencia de las generaciones anteriores, ellos no se
centran en productos para el hogar o la familia sino en aquellos de entretenimiento
y comunicacién. Siguen siendo un tanto desconfiados, por lo que les gustan las
recomendaciones. Las mujeres no tienen prioridad por casarse ni tener hijos, hombres
y mujeres estdn mds interesados en crecer profesionalmente, por lo que el consumo
académico es importante (Lerma y Paredes, 2015).

Debido a estos hechos las estrategias publicitarias han cambiado, desde la utilizacién
de redes sociales para estar mds en contacto con su publico objetivo, hasta el uso de
influencers; todo esto se verd mds adelante en la investigacién. Sin embargo, cabe
recalcar que los estereotipos de género siguen apareciendo en los spots, y a pesar de
que se muestre mds la individualidad y autenticidad de los jévenes de esta generacion,
se siguen reproduciendo mensajes con micromachismo y sexismo (Lerma y Paredes,

2015).

Las mujeres de esta generacién son seguras, decisivas y no aceptan los estereotipos
sociales, es asi que estudios han dado como resultado que el 86 % de ellas busca ser
parte de empresas donde se refleje la diversidad, igualdad e inclusién; tanto hombres
como mujeres millennials desafian la autoridad y, por ende, los roles de género
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tradicionales (Dormoi, 2016). Es por ello que en la presente investigacién se les
selecciond como sujetos de estudio objetivo.

LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

El surgimiento de Internet y la adopcién de nuevas tecnologias por parte de los
usuarios trajo consigo un cambio en la manera como se hace publicidad, esto
debido a las nuevas generaciones de consumidores y a su necesidad de tener
respuestas inmediatas, ademds de informacién proactiva y creativa (Rojas, 2013).
Estos aspectos se reflejan en las formas de interaccién en linea: blogs, wikis y redes
sociales; plataformas que deben su éxito a tres factores: 1) capacidad para actualizar
informacidn, 2) capacidad de interactuar en tiempo real y, 3) oportunidad para la
construccién colaborativa de contenidos (Vallenilla, 2011); ademds de que dan la
libertad al usuario de crear y compartir contenidos sin tener que pagar el diseno de
una pdgina web (Sixto Garcia, 2015).

Las redes sociales virtuales han cambiado la forma en que las personas se comunican
y se relacionan creando vinculos sin la necesidad de compromisos afectivos (Sixto
Garcia, 2015). De acuerdo al estudio de “Hdbitos de usuarios de Internet en México
20177, el 70 % de la poblacién mexicana tiene acceso a Internet, de este porcentaje el
36 % son millennials; es decir, de los 127 millones de mexicanos, 88 millones tienen
acceso a Internet, 32 millones pertenecen a la generacién milénica y 16 millones
son mujeres. De este total, 3 millones pertenecen al estado de Jalisco y el 83 %
utiliza Internet para interactuar con redes sociales, ademds pasan cerca de 2 horas
y 58 minutos conectados a ellas. Las 5 redes sociales més utilizadas en México de
acuerdo a este estudio son: Facebook (95 %), WhatsApp (93 %), YouTube (72
%), Twitter (66 %) e Instagram (59 %). Se descartaron en este estudio WhatsApp
porque las empresas no pueden promocionarse en ella, y Twitter porque se considerd
que Instagram es mds accesible para promocionarse.

Facebook

Facebook es la red social virtual mds utilizada en México (Asociacién de Internet,
2017). Esta red se inicié en el 2004 como un simple proyecto universitario en
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Harvard, una de las universidades mds prestigiadas del mundo; su creador, Mark
Zuckerberg de tan solo 19 anos de edad, queria crear una red social que fuera
diferente a las que ya existian en ese momento, en la que todos los estudiantes de su
Universidad estuvieran conectados (Bloomberg, 2013). No obstante, Zuckerberg no
se detuvo cuando logré este primer objetivo y junto con sus cocreadores buscaron
posicionarse en nuevas universidades. Fue asi que en el afio 2006 la actualizacion
de Facebook permitié un alcance a nivel mundial, logrando obtener 10 millones de
usuarios universitarios (Ferndndez, 2010). Actualmente Facebook cuenta con mds de
2000 millones de usuarios (£/ Economista, 2017) y la accién se cotiza en la bolsa por
2842 pesos mexicanos (Yahoo Finance, 2018).

Debido al alcance e impacto que tiene Facebook sobre las personas, las empresas han
creado estrategias para poder llegar a publicos especificos e incrementar las ventas a
través de esta red social (Hubspot, 2017). Las estrategias que utilizan las empresas
son las siguientes:

- Crear una pégina dentro de la red social. El objetivo de esta estrategia
es estar en contacto y comunicacién con sus respectivos publicos, al obtener
likes o generar la comunicacién dentro de esta. También se usa como un
primer contacto con la empresa, para después redireccionar a los publicos a
su pdgina web principal, donde pueden hacer las respectivas compras. Estas
pueden generar el mismo contenido que cualquier usuario (fotos, videos,
posts, gifs, etc.), sin embargo, crear una pdgina les ofrece opciones extras como
la posibilidad de promocionar su contenido, analizar el nimero de personas
que ven sus publicaciones, segmentar a sus determinados ptblicos y analizar a
sus competidores. Los tipos de promocién que se pueden hacer en una pdgina
de Facebook son: promocién a publicaciones, promocién continua de una
publicacién, promocién de la pdgina de Facebook para que mds personas la
conozcan, conseguir mds visitas en el sitio web de la empresa, recibir més
mensajes por parte de los usuarios y conseguir mds datos de contacto de sus
clientes.
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- Facebook para empresas. La segunda opcién es desde la pdgina Facebook
para empresas, la cual permite crear una campana publicitaria dentro de esta
red social. El tipo de anuncios es diferente a la primera opcién, no tiene el
objetivo de redireccionar a la pdgina de Facebook de la empresa, sino a la
pdgina principal, o a veces solo tiene el propésito de crear una imagen positiva
de los productos. Dentro de las opciones promocionales mds recomendadas
estdn: conversiones (redirecciona al usuario a la pdgina web o aplicacién de la
empresa), catdlogo (muestra el catdlogo de productos de la empresa) y videos.
La diferencia de este tipo de videos a los que se publican en la pdgina de
Facebook es que estos aparecen cada vez que el usuario estd viendo videos
de publicaciones sin importar que tengan o no que ver con la empresa; a
diferencia de YouTube los usuarios no pueden saltarse estos videos, los
cuales duran de 15 a 20 segundos. Algunos cuentan con audio y voice and
off, otros solo muestran la imagen promocional. La informacién recabada de
las estrategias se obtuvo en la pdgina oficial para empresas de Facebook. Mis
adelante se analizardn algunos videos promocionales que se presentan en este
medio promocional.

YouTube

YouTube es la tercera red social mds utilizada en México. De acuerdo con el estudio
de la Asociacién de Internet (2017), el 72 % de los internautas mexicanos la utilizan.
Surgié en el ano 2005 a partir de la problemdtica que tuvieron unos amigos al querer
compartir los videos de una fiesta. Ellos eran: Chad Hurley, Steven Chen y Jawed
Karim. Crearon YouTube con el eslogan “broadcast yourself”, es decir, “transmite tt
mismo” (Antolin, 2012). El sitio web crecié inesperadamente debido a su sencillez
para cargar videos; cualquier persona podia ver y compartir videos originales de
todo el mundo. Con el tiempo las marcas se dieron cuenta del poder que tenia
promocionarse alli, Google traté de hacer un sitio similar a YouTube pero no tuvo
éxito; asi que en el afio 2006 comprdé esta plataforma por 1300 millones de euros,
alcanzando ese mismo afio la cantidad de 100 millones de videos vistos por dia
(Banuelos, 2008).
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Actualmente YouTube cuenta con mds de mil millones de usuarios y cada dia
estos miran mil millones de horas de videos. De acuerdo a estadisticas de la propia
plataforma (2018), su principal segmento son las personas de 18 a 35 anos. La
manera de hacer publicidad en YouTube es a través de un video previamente cargado,
posteriormente se pega la liga de la pdgina del video y se selecciona el mercado al
que va dirigido, por ejemplo: amantes de la musica. Como YouTube es parte de
Google, automdticamente cuando se quiere crear una campana se abre Adwords y se
muestran estadisticos sobre los segmentos que se seleccionaron, ademds al final del
periodo analiza cudntas vistas se obtuvieron. Toda esta informacién se extrajo de la
pdgina de YouTube para empresas.

Debido al segmento de personas que utilizan dicha plataforma, se seleccioné esta
red social para esta investigacion. Mds adelante se muestra un andlisis de videos
publicitarios de dicha plataforma.

Instagram

Instagram no es la red social mds utilizada en México, solo el 59 % de los internautas
mexicanos la utilizan, sin embargo, se encuentra dentro de las 5 mds utilizadas
(Asociacién de Internet, 2017). Sus creadores, Systrom y Kreiger, eran dos amigos
apasionados por la fotografia que comprendian el desarrollo visual que tendria
Internet (Madrigal, 2015). El nombre hace referencia a la idea de plasmar cualquier
instante de la vida de las personas a través de las fotografias. Instagram se lanzé en
2010 Gnicamente para la plataforma iOS (sistema operativo mévil de la multinacional
Apple Inc.). Después de una semana de su lanzamiento, la plataforma ya contaba
con més de 200 mil usuarios, quienes, se estima, publicaban una fotografia por
segundo. En 2012 se presentd la versién de Instagram para la plataforma Android,
en ese mismo ano Facebook compré Instagram por mds de 1000 millones de délares
(Madrigal, 2015). Actualmente la aplicacién cuenta con mds de 700 millones de
usuarios, se espera que siga manteniendo este crecimiento acelerado para el 2025.
Estudios afirman que la generacién milénica prefiere esta aplicacién sobre su
competidor Snapchat (Expansién, 2017).
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La principal razén que tienen las empresas para invertir en publicidad dentro de esta
plataforma, es el tipo de audiencia que posee. En Facebook se pueden encontrar
personas de todas las edades, pero en Instagram la gran mayoria son millennials o
centennials (Madrigal, 2015). Para contratar los servicios promocionales de esta
plataforma, se debe ingresar a una pdgina especial “Instagram para empresas”. A
continuacién, se presentan los servicios que ofrece la pagina Instagram para empresas:

- Anuncios con foto. Se muestra una fotografia sencilla en formato horizontal,
vertical o cuadrada.

- Anuncios por secuencia. Son varias fotografias o videos, el publico tiene
que deslizar su dedo de derecha a izquierda para encontrar més contenido.

- Anuncios en stories. Pueden ser videos o fotografias. Se localiza en el drea
de stories.

- Anuncios con video. Los videos pueden ser de hasta 60 segundos, en
formato vertical u horizontal, contiene sonido.

La diferencia entre pagar la promocién a hacerlo de manera orgdnica, es el nimero
de personas al que se puede llegar. De manera orgdnica solo los contactos de la
empresa tendrdn acceso a ver sus publicaciones, mientras que cuando la empresa
invierte, aparecerd en el muro del segmento de audiencia que se escoja. Mds adelante
se analizardn algunos spozs publicitarios que se usan en este tipo de plataforma.

PUBLICIDAD CREANDO ESTEREOTIPOS

La comunicaci6n publicitaria forma parte de la evolucién de la sociedad, no solamente
crea necesidades, sino también pautas de conducta que generan cambios en los
roles sociales (Rodriguez, 2009). El problema no es que las empresas publicitarias
desconozcan el impacto que tienen sus piezas en la sociedad, el dilema se inicia
cuando los anunciantes desean mds impactos en sus ventas, sin importar que las
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ONG reconozcan a la publicidad como amenaza en la condicién de género o etnia
(Arango y Quiceno, 2012).

Los estereotipos comienzan en la publicidad cuando en el mensaje publicitario
se muestra la representacién de un grupo que reafirma una caracteristica a nivel
cultural, las personas que se sienten identificadas con dicho grupo comenzarin a
crear estilos que les ayudardn a definir sus hdbitos de comportamiento; de este modo
comienzan a imitar los anuncios sobre qué usar y cémo expresarse (Galvis, 2017).
Un ejemplo de esto es cuando implicitamente en el mensaje se indica como, con una
locién especifica, se podrd conquistar a una mujer.

Los estereotipos mostrados en los mensajes publicitarios no son inofensivos, alteran
la realidad y determinan las creencias y patrones de conducta dentro de la sociedad.
Tal es el caso de los roles de género, especificamente el de la mujer, en cuanto el
sexismo es considerado cotidiano (Galvis, 2017). En los anuncios se muestran dos
tipos de sexismo, el benévolo y el hostil; el primero hace referencia al romanticismo
de proteger y adorar a la mujer, haciéndola ver como el complemento del hombre
y mostréndola como una persona frigil que necesita cuidados; el segundo se basa
en una supuesta inferioridad por parte de las mujeres, donde no solamente se les
cosifica sino que marca la existencia de una diferenciacién competitiva, segtin la cual
los hombres son los tnicos con caracteristicas para gobernar (Palacios y Rodriguez,
2012).

Esto se evidencia en los mensajes publicitarios en la representacién de la imagen
masculina con caracteristicas de competencia y liderazgo, mientras que en la imagen
femenina se destacan caracteristicas como calidez, sociabilidad y comprensién.
Esto apoya la baja participacién de las mujeres en roles directivos fomentdndose
en los mensajes publicitarios una inequidad de género; ademds, podemos encontrar
la diferenciacién de una imagen independiente por parte de los hombres y una
dependiente por parte de las mujeres, con esto se estarfa aplicando el termino de
sexismo benévolo en la publicidad. También se puede observar cémo la publicidad
cosifica a las mujeres utilizdndolas simplemente como decoracién (Rincén y Velandia,
2013). Existe otro tipo de estereotipo que ha comenzado a mostrarse en los mensajes
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publicitarios: los “micromachismos”. Son actitudes estratégicamente planeadas
donde explicitamente no se muestra una discriminacién como tal, pero ridiculizan la
igualdad de género creando nuevos estereotipos de la identidad masculina y femenina,
mostrando la incompetencia del hombre para tareas del hogar y el cuidado de los
hijos (Sudrez, 2013). Son innumerables la cantidad de mensajes publicitarios que no
respetan la equidad de género fomentando una sociedad violenta y discriminatoria.
El pretexto que utilizan las empresas para defenderse es que la sociedad no se sentirfa
atraida por el mensaje publicitario pues no se logrard identificar con ¢l (Rincén y
Velandia, 2013); sin embargo, en la presente investigacién se probard lo contrario y
se mostrard la importancia de la creacién de leyes publicitarias que eviten este tipo
de mensajes.

EL FEMINISMO EN LA PUBLICIDAD

El feminismo es un movimiento histérico que busca la transformacién social para
poder lograr una equidad de género entre hombres y mujeres. Gracias a él se ha
atacado y denunciado la violencia y la desigualdad de género. No solamente ha
conseguido la implementacién de leyes para la liberacion femenina, sino que también
busca la liberacién emocional masculina (Scott, 2013). Es decir, el feminismo en
la publicidad apunta a una implementacién de mensajes sin estereotipos sexistas o
micromachismos. Como resultado de esto estd la creacién de leyes que impidan el
auge de estos mensajes. Una regién que se ha destacado es Andalucia en Espafia,
donde desde el 2007 la Ley General de la Publicidad impide la propagacién de
mensajes de género discriminatorios, ademds, hace 25 afios se cre6 un observatorio
de la publicidad no sexista para educar a personas de todas las edades sobre este tema
y fomentar la denuncia piblica para este tipo de mensajes.

En cuanto a México, se encontré una nota periodistica de £/ Excélsior en donde se
dice que en el 2013 se aprobd la ley en contra de anuncios con estereotipos sexistas, la
cual se estableceria en la Ley federal de proteccién al consumidor, sin embargo no se
encontrd dicha ley en esta, tampoco estd en el Reglamento de la ley general de salud
en materia de publicidad; lo tnico real que tiene México en materia de publicidad
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con mensajes en equidad de género es un manual de sensibilizacién para incorporar
la perspectiva de género en las campanas del gobierno federal (SEGOB, 2011). No
obstante, existe la Ley general de acceso a las mujeres por una vida libre de violencia,
esta ley ademds de sus implicaciones de violencia, hace referencia a la comunicaciéon
de los medios masivos y su responsabilidad social para erradicar las agresiones en
contra de ellas.

La publicidad puede fomentar una consciencia de equidad de género modificando
a través de sus mensajes la construccién de una identidad diferente. Algunos
anunciantes han comenzado a mostrar pequenos cambios en el concepto de la mujer,
pero adn no se han atrevido a romper con el rol tradicional. Estd demostrado que los
cambios positivos que se hicieron en la publicidad hace algunos anos, apoyaron el
empoderamiento y el desarrollo de las mujeres (Lépez, 2012).

ANALISIS DE SPOTS PUBLICITARIOS

Uber
Nombre de la campana: Usa el perfil familiar de Uber

Fecha en que se publicé el spoz: 31 de mayo del 2018
Redes sociales: Facebook y YouTube
Duracién: 17 segundos

Descripcidn: al inicio se ve a una mujer saliendo de trabajar mientras su esposo estd
haciendo la comida, guardando los juguetes de su hija y mirando en su celular que
su esposa viene en camino.

Andlisis: muestra una familia diferente, donde los roles de mam4 y papd estdn al
revés. Se considera un anuncio feminista.
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Cabify
Nombre de la campafa: #GoGirlGo

Fecha en que se publicé el spor: 10 de julio de 2017
Redes sociales: Facebook, YouTube e Instagram
Duracién: 24 segundos

escripcién: es una mujer que estd dentro de un auto y va cantando: “pido mi
Descrip jer q td dentro d to y tando: “p
Cabify, para llegar, porque segura en mi Cabify voy, sola o con amigos”.

Andlisis: no es un anuncio feminista ya que hace ver a esta mujer como un ser
indefenso; ademds se estipula que ese comercial estd salido de foco después de lo
sucedido en Puebla®.

Bonafont

Nombre de la campana: #YoSoyAsi

Fecha en que se publicé el spor: 22 de enero de 2018
Redes sociales: Facebook y YouTube

Duracién: 1 minuto 6 segundos

Descripcién: varias mujeres cantan la cancién de Thalia “Yo soy asi”. Mientras la
cantan se ven diversas mujeres, ninas ganando competencias, una sefiora mayor

4. “Mara Castilla, la estudiante que desaparecié tras salir de un bar y tomar un Cabify en Puebla” (Animal Politico,
11 de septiembre de 2017).
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estudiando, una mujer en silla de ruedas disfrutando su vida y una boxeadora, entre
otras. Al final el comercial dice: “Aligérate del que dirdn y avanza, Bonafont ligera
puedes”.

Andlisis: se considera un comercial feminista debido a la diversidad de mujeres que
aparecen en él, ademds que empodera y reivindica las distintas formas de ser mujer.

Ciel

Nombre de la campana: #ConectaMenteyCuerpo
Fecha en que se publicé el spor: 29 de enero de 2018
Redes sociales: Facebook y YouTube

Duracién: 1 minuto

Descripcién: se ve a Karla Souza en un set de grabacién donde le ofrecen una botella
de agua Ciel. Ella la rechaza y enseguida el director le da instrucciones sobre su
presentacién, Karla comete un error y confunde al villano con el héroe. Después
se escucha un voice and off que dice: “Tu cerebro se deshidrata antes de que te des
cuenta, toma Ciel”.

Andlisis: no se considera un spot feminista a pesar de la figura puablica que utiliza, ya
que hace ver disminuida su capacidad intelectual.

Coca-Cola

Nombre de la campana: #BestSummerCoke

Fecha en que se publicé el spor: 1 de agosto de 2017
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Redes sociales: Facebook, YouTube e Instagram
Duracién: 1 minuto

Descripcidn: se ve a una pareja que tiene sed, la mujer estd manejando y lleva al
hombre a un barranco, ella se lanza y €l la sigue. Abajo encuentran Coca-Colas.

Anilisis: es considerado un spor feminista debido a que la mujer representa roles que
usualmente son interpretados por los hombres, como manejar y tener una actitud

aventurera.

Sprite

Nombre de la campafa: Las mujeres lloran por todo
Fecha en que se public el spor: 25 de mayo de 2014
Redes sociales: Facebook y YouTube

Duracién: 50 segundos

Descripcion: Se escucha un woice and off con voz de hombre que dice: “Alguien se
pregunta, ;por qué las mujeres lloran por todo?”. Comienza a dar ejemplos sobre
cosas por las que lloran las mujeres, mientras se ejemplifica a través de las imdgenes.
Al final dice: “Sprite, las cosas como son”.

Anilisis: estd lejos de considerarse feminista, al contrario, es ofensivo para el sexo
femenino. Una sitira dramatizada.

Fabuloso

Nombre de la campana: Fabuloso Complete
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Fecha en que se publicé el spor: 5 de octubre de 2017
Redes sociales: Facebook y YouTube
Duracién: 30 segundos

Descripcidn: se ve a una pareja limpiando, mientras se escucha una cancién. Al final
dicen: “Todo en uno para una limpieza profunda”.

Anilisis: es un spor feminista ya que muestra aambos miembros de la pareja limpiando
la casa, derribando el estereotipo de que es una tarea exclusiva de las mujeres.

Ariel

Nombre de la campana: Evita el drama

Fecha en que se publicé el spor: 18 de enero de 2018
Redes sociales: Facebook y YouTube

Duracién: 55 segundos

Descripcién: aparece una mamd que dice: “Mi hijo cambia de novia como de
calzones”. Enseguida aparece su hijo quien le reclama porque su camisa de la suerte
no estd limpia, y le dice: “Con estd me ligaba a todas, ahora ninguna me va a pelar,
me veo contigo viviendo hasta los 40 como el loco de los gatos”. Al final la mam4
dice: “estos dramones ya no me pasan desde que descubri Ariel”.

Anilisis: muestra estereotipos sociales y machismo, al personificar al hijo como un
mujeriego y a la mamd aceptando estas actitudes de su hijo.
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Pinol

Nombre de campana: Pinol trapeado diario

Fecha en que se publicé el spor: 25 de mayo de 2012
Redes sociales: Facebook y YouTube

Duracién: 50 segundos

Descripcién: se ve cémo una mamd necesita salir, asi que deja a su bebé con su esposo
el cual es Jaime Camil. Ella duda en dejarla con él, pero este la convence. En cuanto
se va, la nina empieza a llorar y Jaime no sabe qué hacer para evitar que contintie
con su llanto. Al final abre la botella de Pinol y se da cuenta de que la nifa deja de
llorar por el aroma de este producto. Trapea toda la casa con €. Llega la mamd y dice:
“Todo bajo control, Pinol, Pinol”.

Andlisis: en este comercial se puede ver un micromachismo, al hacer ver al padre
como incapaz de cuidar a su hija si no estd la mama presente. Por lo tanto, no es
considerado un comercial feminista.

ANALISIS DEL MODELO

A continuacién se desglosan los conceptos que se presentaron en el modelo. Cada
uno de ellos se usé debido a la importancia que tienen dentro del comportamiento de
los consumidores, de sus decisiones y compras, ademds de los aspectos importantes
que usan en los comerciales para lograr los objetivos de venta.

Clase social

Divisién homogénea y duradera de una sociedad. Se ordena jerdrquicamente y sus
miembros tienen valores, conductas e intereses similares. Tiene que ver con el nivel
de ingresos, ocupacién y nivel de educacién (Raiteri, 2016).
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Cultura

Conjunto de creencias, arte, costumbres, conocimiento y cualquier capacidad
adquirida por el hombre por medio de la sociedad, a través de ella se adquieren
valores y creencias (Raiteri, 2016).

Grupos de afinidad

Grupos que tienen influencia sobre las actitudes, creencias y conductas de una
persona (Barboza, 2012).

Familia
Afecta las creencias y actitudes bdsicas de los individuos en temas como: religién,
politica o ambicién personal, entre otros (Raiteri, 2016).

Imagen ante la sociedad

Los roles y el estatus que desempena una persona ante la sociedad, segtin la posicion
que esté desarrollando en este momento (Raiteri, 2016).

Edad

La edad es importante ya que refleja la etapa del ciclo de vida por el que estd cursando
esta persona, de esta manera influird en sus necesidades y en la eleccién de productos
o servicios para la satisfaccién de la misma (Raiteri, 2016).

Ocupacién

Es la actividad econdémica que se realiza para la obtencién de ingresos econémicos.
Usualmente la profesion indica los bienes que se consumirdn (Raiteri, 2016).
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Situacién econémica

La cantidad de ingresos es importante ya que indica el tipo de producto que puede

consumir, ademds de la actitud que tiene la persona hacia sus ingresos, gastos y
ahorro (Raiteri, 2016).

Estilo de vida

Es la manera en que una persona vive su vida, con actividades, intereses y opiniones

(Raiteri, 2016).

Motivacién

De acuerdo a Freud, es un factor interno que impulsa el comportamiento de una
persona. La mayoria de estas acciones se realizan de forma inconsciente y tienen que
ver con la psicologia del individuo.

Personalidad

Son las caracteristicas psicoldgicas que definen a los individuos clasificando los
comportamientos y decisiones de las personas (Kothler, 2012).

Percepcién

Es la manera en que un individuo selecciona, organiza e interpreta la informacién
que recibe para ver el mundo a su manera. Esta depende de los estimulos fisicos que
reciba. Existen tres procesos perceptuales: la atencidn selectiva, la distorsién selectiva
y la retencidn selectiva (Raiteri, 2016).

Aprendizaje

Todas las conductas que realizan los seres humanos son aprendidas. La conducta de
un individuo se torna gracias a la experiencia o a la préctica que este realice.
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Sexo

Caracteristicas fisiolégicas y sexuales con las que se diferencian hombres y mujeres
(Unicef, 2015).

Actividades

Acciones que ejecutan los personajes para interpretar un rol social (Kothler, 2012).

Vestuario

De acuerdo a la Real Academia de la Lengua Espanola, son los trajes que se utilizan
en una representacién escénica.

Escenografia

Conjunto de decoraciones que se realizan dentro de un set de grabacién con el
objetivo de tener una mejor representacién (Sudrez, 2013).

Contexto en que se desarrolla el mensaje

Conjunto de lenguaje no verbal, corporal y situaciones que desglosan el mensaje de
manera implicita (Raiteri, 2016).

Medios masivos de comunicacién

Son las formas en que viajan los mensajes de comunicacién. Usualmente son la
television, la radio, el periddico e Internet (Kothler, 2001).
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METODOLOGIA

Disefo de la investigacién

La presente es una investigacién con enfoque cualitativo, con alcances exploratorio
y correccional. El enfoque cualitativo lo obtiene debido a la recoleccién de datos sin
andlisis estadistico, con una descripcién detallada de eventos, personas, conductas
observadas y su interaccion con el objeto de estudio; ademds de la subjetividad de
los datos que puede variar por los individuos y por la manera de analizarlos. Se
considera exploratoria porque, a pesar de que existe informacién previa sobre el
objeto de estudio, no se habia abordado nunca de la manera en que se estudia en la
presente investigacién, ademds de que establece la relacién potencial de las variables.
Por dltimo, se categoriza con un alcance correccional ya que pretende conocer el
grado de asociacién entre las variables e intenta predecir el comportamiento de estas
al interactuar una con la otra (Baptista, Ferndndez y Herndndez, 2010).

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se utilizé la técnica de grupos focales, y dentro de ella, una serie de técnicas proyectivas.
Un grupo focal es una estrategia de investigacion en la cual se junta un pequeno
grupo de personas (de 6 a 8) y se les realizan algunas preguntas con el fin de conocer
su percepcién sobre temas especificos, ademds de su reaccién ante diversas situaciones
planteadas (Kotler y Armstrong, 2001). Se realizé un grupo focal con mujeres entre
los 25 y 30 afos, profesionales o en formacién universitaria. En cuanto a las técnicas
proyectivas, Chdvez (2007) plantea que: “son aquellos instrumentos considerados
especialmente sensibles para revelar aspectos inconscientes de la conducta, los cuales
permiten provocar una amplia variedad de respuestas subjetivas” (p. 2).

Las técnicas proyectivas utilizadas fueron la observacién de videos, donde con base
en 9 spors publicitarios se debfan contestar una serie de preguntas grupales. Los spozs
publicitarios que se mostraron fueron de las siguientes marcas: Uber (2018), Cabify
(2017), Ciel (2018), Bonafont (2018), Coca-Cola (2017), Sprite, Ariel, Fabuloso y
Pinol. La segunda técnica que se utilizé fue un pequeno cuestionario individual que
se le entregé a cada participante del grupo focal.
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Andlisis y exposicién de los resultados

Al inicio del grupo focal se pregunté la percepcién que consideraban las mujeres
sobre las marcas antes de ver los spozs publicitarios y la preferencia que tenfan entre
una marca y otra. E1 100 % de las mujeres prefiere a Uber que a Cabify debido a que
desconocen la segunda marca y solo han utilizado la primera, sin embargo, una de
ellas acepté que no ha utilizado Cabify ya que le genera sensacién de inseguridad a
partir de lo ocurrido con la desaparicién de la mujer en Puebla. En cuanto a Bonafont
y Ciel, el 75 % prefiere Bonafont porque considera que el sabor es mejor ademds del
color de la botella.

En los resultados de Sprite y Coca-Cola, los resultados estin divididos 50/50, la
mitad considera que la Coca-Cola tiene consecuencias graves para la salud. Para
finalizar la primera actividad se les pidié que enumeraran del 1 al 3 las nombres de
Pinol, Ariel y Fabuloso, con el fin de conocer el posicionamiento de estas marcas de
limpieza. El 75 % considera a Pinol como la mejor marca de las tres, mientras que
para el 50 % Ariel es la peor marca.

La segunda actividad fue la observacién de cada uno de los spots y comentar las
observaciones que fueron relevantes para cada una de ellas. Después se les pidié que
calificaran cada uno de los spozs del 1 al 9, siendo 1 el mejor spory 9 el peor. Estos
fueron los resultados:

El 75 % acordé que el mejor anuncio fue el de Coca-Cola, el mismo porcentaje
consider6 que el segundo mejor anuncio fue el de Bonafont.

En cuanto al tercer mejor anuncio, no hubo respuestas similares, cada integrante
respondié de manera diferente. Con respecto al cuarto mejor anuncio, el 50
% contesté que el anuncio de Fabuloso es el que merece ese lugar. El otro 50 %
seleccioné a Cabify y a Pinol.

Para el quinto mejor anuncio, el 50 % consider6 al de la marca Ariel como el
merecedor de esta posicién. Las otras integrantes consideran a los anuncios de Uber
y Fabuloso como el quinto mejor anuncio.
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En cuanto al peor anuncio de los 9 que se mostraron, el 75 % consideré al de la
marca Sprite como el peor anuncio, mientras que el 25 % sefialé que el peor anuncio

fue el de Ciel.

De las preguntas mds relevantes que se hicieron, hubo una acerca de si habia
cambiado la percepcién que tenian de las marcas ya mencionadas. E1 75 % contestd
que si, dejando a Ariel como la peor marca. Con la marca Sprite, el 100 % cambié la
imagen que tenfan hacia ella y dejarian de consumirla.

Para finalizar se realizé una dindmica con la herramienta headbands, donde tenian que
describir las siguientes palabras: machista, feminista, equidad de género y paridad. El
75 % no tenia una definicién correcta de los términos.

CONCLUSION

El tema de equidad de género en spots publicitarios sigue siendo algo desconocido
en México. A pesar de que ha aumentado el ndmero de marcas que reflejan temas
de equidad, empoderamiento femenino y diversidad, las personas apenas lo estdn
comenzando a aceptar y a asociar. En ese sentido, las mujeres solo perciben la violencia
de género en los spors publicitarios cuando estd de modo muy explicito, por lo que
se convierten en blanco para la publicidad con mensajes micromachistas y sexistas —
implicitos o explicitos—. Aparte de la falta de conocimiento sobre estos temas dentro
de la poblacién, no hay definiciones adecuadas sobre feminismo, paridad y equidad
dentro de los medios, lo cual puede ser una de las razones por las que las personas
estén tardando tanto en aceptar esta realidad.

También se corrobord que el sexismo hostil estd desapareciendo, mientras que el
sexismo benévolo se estd apoderando de la poblacién, provocando que muchas
mujeres se vean a si mismas como princesas indefensas frente a los futuros peligros
de la vida. No todo se torna negativo, ya que muchas mujeres estdn dejando de ver
los roles de género que se tenian establecidos en casa y desean una pareja que acepte
la divisién de las tareas del hogar y el apoyo mutuo, ademds del empoderamiento
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femenino y las metas personales de cada una de ellas por sobresalir académica o
laboralmente.

e necesita generar en el pais una mayor consciencia sobre estos temas para que
S ta g 1 y bre estos t q

puedan desarrollarse las herramientas legales adecuadas y asi proteger los derechos
de las mujeres, educando a la sociedad y creando un mundo en el que la equidad de
género sea cada vez mds visible, dejando atrds la violencia y las discriminaciones para

ambos géneros.
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