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RESUMEN

El presente trabajo investigativo estd enfocado en analizar los efectos que tuvo la
campaia Belleza Real la marca Dove principalmente en sus consumidores. Se fundamenta
en la necesidad de comprender como las estrategias publicitarias de la marca influyen en el
comportamiento del consumidor y promueven una imagen corporal positiva de la mujer en
sus clientes. El objetivo general es examinar los efectos emocionales, sociales y publicitarios
que tuvo la campafia. Para esto se emplearon métodos de investigacion cualitativos y
cuantitativos con el fin de evaluar el impacto que tuvo la campafa y analizar los insights
generados. Los resultados revelaron un impacto emocional positivo en los consumidores, asi
como una mayor aceptacion de la diversidad e inclusion en la representacion de la belleza
femenina. Es asi como la campafia "Belleza Real" de Dove desafia los estandares de belleza
impuestos por la cultura y los medios, promoviendo la imagen corporal més realista, no solo
contribuyendo al éxito de la marca, sino también empoderando a las mujeres y fomentando
su autoestima, ejemplificando coémo la publicidad puede desempenar un papel crucial en la

promocidn de la diversidad y la inclusion en la sociedad contemporanea

Palabras clave: Comportamiento, Consumidor, Belleza, Estereotipos, Insights, Publicidad
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ABSTRACT

The present research is focused on analyzing the effects of the "Real Beauty" campaign by
Dove on its consumers. It is grounded in the need to understand how the brand's advertising
strategies influence consumer behavior and promote a positive body image of women in its
customers. The general objective is to examine the emotional, social, and advertising effects
of the campaign. Qualitative and quantitative research methods were employed to evaluate
the impact of the campaign and analyze the insights generated. The results revealed a
positive emotional impact on consumers, as well as a greater acceptance of diversity and
inclusion in the representation of female beauty. Thus, Dove's "Real Beauty" campaign
challenges the beauty standards imposed by culture and media, promoting a more realistic
body image, not only contributing to the success of the brand but also empowering women
and fostering their self-esteem, exemplifying how advertising can play a crucial role in

promoting diversity and inclusion in contemporary society

Keywords: Behavior, Consumer, Beauty, Stereotypes, Insights, Advertising
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INTRODUCCION

Durante décadas, la publicidad ha desempeniado un papel crucial en la construccioén
de estereotipos de belleza inalcanzables y perjudiciales para la autoestima de las personas
especialmente para las mujeres. La campafia "Belleza Real" de Dove se destacé por su intento
valiente y revolucionario de cambiar esta narrativa. Esta campana desafio la norma comun
de presentar modelos con cuerpos perfectos y en su lugar, optd por mostrar la belleza real
femenina, empoderando a la mujer celebrando su belleza natural y auténtica. Esta
investigacion busca comprender como la campafia impactd a nivel emocional en la
autoestima de sus consumidores, ¢ influyd en el comportamiento del consumidor,
proporcionando informacidén importante para futuras estrategias publicitarias y campanas
afines. Una de las principales motivaciones de este estudio reside en el anhelo de fomentar
la responsabilidad en el dmbito publicitario, promoviendo campafias que sean capaces de
cambiar vidas a través de la emociodn, y no solo a la venta de productos. La campana "Belleza
Real" de Dove sirve como un ejemplo impactante de como la publicidad puede desafiar los

estereotipos sociales y tener un efecto positivo en la sociedad.

El Problema de Investigacion

El problema fundamental que se aborda en esta investigacion es la distorsion de la
autopercepcion de la belleza femenina causada por la publicidad estereotipada, y como esto
afecta el comportamiento del consumidor. A lo largo de los afios, la cultura, los medios de
comunicacion y la publicidad han establecido canones de belleza femenina que impactan
profundamente en la sociedad. La marca Dove, a través de su campaiia "Por la Belleza
Real," ha intentado abordar esta problematica al promover la inclusion y diversidad en la

representacion de la belleza femenina.
Justificacion

Esta investigacion se lleva a cabo con el propdsito de analizar los efectos que la
campaiia "Belleza Real" de Dove tuvo en su publico objetivo, sobre todo en las mujeres. La

autopercepcion y los estereotipos de belleza afectan en gran medida a este grupo, debido a
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la presion social, cultural y publicitaria que historicamente ha perpetuado la idea de
una "belleza inalcanzable." La campafia de Dove busca generar un impacto tanto social
como publicitario, promoviendo el empoderamiento femenino al cuestionar los canones de

belleza establecidos en la publicidad.
Objetivos:
Objetivo General:

Analizar los efectos en el comportamiento del consumidor a nivel emocional, social y

publicitario que tuvo la campana "Belleza Real" en los consumidores de la marca Dove.
Objetivos Especificos

e Diagnosticar como la campana Belleza Real influy6 en los comportamientos afectivos
del consumidor.

e Identificar a nivel social como la campafia ayudo a cuestionar el estereotipo de belleza.

e Contextualizar la representacion del cuerpo femenino en su publicidad a través de la

generacion de insights.

Estructura del Informe

Este informe estd estructurado en varias secciones. Después de esta introduccion, se
presentara el Capitulo I: Marco Teorico, el cual contiene una revision de la literatura que
contextualiza el problema y establece las bases tedricas. Luego, en el Capitulo II se
describira la metodologia utilizada para la investigacion, que incluye enfoques cualitativos
y cuantitativos. Posteriormente, se presentara en el Capitulo III los resultados y el anélisis
de datos, seguido de una discusion en profundidad y Finalmente, se desarrollara el Capitulo
IV el cual es la propuesta central de esta investigacion en donde se resumiran las
conclusiones y recomendaciones derivadas de este estudio, seguido de Anexos y

Referencias Bibliograficas.
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1 CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1- Comportamiento del Consumidor
1.1.1 Definicion:

El estudio del comportamiento del consumidor se deriva del marketing y se centra en
las necesidades del cliente. Segtin Silva (2022) el comportamiento del consumidor analiza
diferentes factores que influyen en la conducta de un individuo al momento de adquirir un
terminado producto o servicio. Esto quiere decir que el comportamiento del consumidor
involucra diferentes disciplinas, tanto psicoldgicas, como antropoldgicas, que influyen en su

comportamiento.

Este surge tras el analisis de la conducta humana, por lo que, para conocer el
comportamiento del consumidor, es necesario indagar factores que afectan a su conducta y

que posteriormente inciden en la compra.

Uno de los objetivos principales del comportamiento del consumidor es predecir lo
que el cliente compraria y como lo haria para poder aumentar la incidencia de ventas a través

de la publicidad y el marketing (Silva, 2022).

1.1.2  Factores que afectan al Comportamiento del Consumidor

Estos factores pueden englobar diferentes tipos, entre ellos se encuentran factores
sociales, culturales, personales y psicologicos (Escalante, 2016). Es importante tener
conocimiento especifico de cuales son dichos factores que afectan directamente en el
comportamiento de compra del consumidor, para comprender a profundidad la forma de

actuar y de pensar del cliente potencial.

1.1.3  Factores Culturales.

Para conocer los factores culturales del consumidor, es importante partir desde la

definicién de cultura.
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Segun Peir6 (2020) la cultura es un conjunto de creencias, costumbres y tradiciones
pertenecientes a un grupo de personas y el cual es transmitido de generacion en generacion.
Por ello se puede decir que la cultura es un factor determinante en los deseos y necesidades
que puede tener el consumidor. Segin Escalante (2016) las personas que tienen
caracteristicas culturales distintas, prefieren consumir diferentes productos y marcas. Es por
esta razon que Silva (2022) recalca la importancia que tiene realizar una segmentacion de
mercado, en donde se puede clasificar al consumidor, segun su aspecto demografico,
econdmico, social, ademds de preferencias y gustos que sean caracterizados por la cultura y

tradiciones.

1.1.4  Factores Sociales

Existen factores sociales que afectan la decision de compra del consumidor. Segun
O'Shaughnessy (2004) uno de estos factores es la “clase social”, en donde las personas
tienden a tener habitos de consumo diferentes, debido a su capacidad adquisitiva, educacion

y ocupacion del consumidor.

Esto puede influir tanto en la decisién de compra de un producto como en el lugar de
compra. Otro factor social que influye en el comportamiento de compra son los “grupos de
referencia”. De acuerdo a Schiffman (2013) este grupo hace alusion a las personas de mayor
cercania del consumidor, tales como amigos y familiares, quienes pueden influir en el

comportamiento de compra de los individuos, a través de recomendaciones.

Segun Soloman (2012) el factor de “estilo de vida” del consumidor influye la compra,
esto hace referencia a los habitos, valores y actitudes del individuo, quien es capaz de crear
su identidad social, a través de sus habitos de compra, influird en como piensa, que hace en
su tiempo libre y su nivel del ingreso quienes determinen los productos que decidira comprar,

es decir, elegimos productos de acuerdo a nuestro estilo de vida.

A continuacion, se muestra una figura en la cual se puede evidenciar las dimensiones

de los estilos de vida, que pertenecen al consumidor potencial.
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Figura 1
Dimensiones de los Estilos de Vida del Comportamiento del Consumidor

Actividades Intereses Opiniones Datos demogrificos
Trabajo Familia Ellos mismos Edad
Pasatiempos Hogar Asuntos sociales Educaciin
Eventos sociales Trabajo Politica Ingresos
Vacaciones Comunidad Negocios Ocupacion
Entretenimiento Recreacion Economia Tamano de la
familia
Membresia en un club Moda Educacian Vivienda
Comunidad Alimentos Productos Geografia
Ir de compras Medios de Futuro Tamaiio de
comunicacidn la ciudad
Deportes Logros Cultura Etapa del ciclo
de vida

Fuente: Soloman, M. R., Russell-Bennett, R. & Previte, J. (2012). Comportamiento del
consumidor. Pearson Educacion.

1.1.5 Factores Psicologicos.

Uno de los factores psicoldgicos que afectan al comportamiento del consumidor es el
factor “percepcion”, este hace referencia a la forma de interpretacion de la informacion
sensorial de una persona ante la realidad. Esta tiene la capacidad de influir en la percepcion
de los consumidores, quienes perciben los productos y las marcas de diferente manera.

(Schiffer 2013).

Ademas, a esto se le puede atribuir la percepcion selectiva, segin Hogg (2018) este
tipo de percepcion hace que los consumidores presten atencion a ciertos productos y

descarten otros, lo que afecta sus preferencias y elecciones.

La motivacion es otro factor psicoldgico que es de vital importancia dentro del
comportamiento del consumidor. De acuerdo a Maslow (2013) dentro de su teoria de

motivacion, organiza las necesidades del ser humano dentro de una jerarquia, y parte desde



UNIVERSIDAD TECNICA DE NORTE )
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA' Y TECNOLOGIA (FECYT)

las necesidades mas basicas hasta las mas complejas. Esto lleva a que los consumidores

pueden ser motivados por estas necesidades e influir en su decision de compra.

Figura 2
Piramide de las Necesidades de Maslow

Piramide de Maslow

A Autorrealizacion: Objetivos personales, moral.

I':'xllo, reconocimiento, respeto.

Amistad. afecto, intimidad.
Seguridad: Seguridad fisica, de empleo, salud.
Fisiologicas: Respirar, alimentacion, descanso.

e economipedia

Nota: Se muestra la piramide de las necesidades de Maslow que influyen en el
comportamiento del consumidor.

Fuente: Arias, P. (2020). Piramide de Maslow. https:/n9.cl/r8f

Esta teoria de la motivacion humana, sin duda proporciona una comprension basica
de como las necesidades humanas influyen en el comportamiento del consumidor y cémo las
empresas pueden satisfacer esas necesidades a través de sus productos y estrategias de

marketing.

La personalidad también interviene en este proceso de decision de compra, segun
Schiffman et al. (2010) la personalidad es el conjunto de rasgos y caracteristicas psicoldgicas

que posee un individuo, y que tienen que ver con experiencias vivenciales, factores sociales
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y ambientales. La personalidad tiene caracteristicas de ser consistente y duradera en el
consumidor, es decir que se pueden establecer patrones estables de personalidad, sin
embargo, esta puede cambiar con el paso de los afios, por esta razoén a pesar de que la
mercadologia actual no puede influir en el cambio de personalidad del individuo para
ajustarlas a un producto o servicio, si puede realizar un seguimiento de los rasgos de

personalidad que influyen en el comportamiento de los consumidores.

A raiz de los rasgos de personalidad del individuo, de acuerdo con Schiffman et al.
(2010) se puede acotar la Teoria Freudiana relacionada con la personalidad de producto. Esta
teoria psicoanalitica freudiana sostiene que existen componentes en relacion a la

personalidad del consumidor como el ello el yo y el superyo.

El ello, hace alusion a los rasgos a nivel inconsciente del individuo, se caracteriza por
los impulsos basicos y el deseo de gratificacion inmediata. El superyo al contrario esta
relacionado a la moralidad del individuo, a su lado més consiente y que ha internalizado la

ética en su personalidad. El yo sirve a manera de mediador entre ambos componentes.

1.2 Belleza Femenina: Evolucion de Conceptos y Estereotipos:
1.2.1 Definicion

Para entender el marco teorico de este trabajo es necesario hacer una definicion del

concepto de belleza / ideal de belleza femenino.

De acuerdo a la RAE (2014) la belleza es
1. f. Cualidad de bonito.

2. f. Persona o cosa notable por su hermosura.

En términos generales estos son los significados actuales a lo que hace alusion el concepto
la belleza, dentro de un concepto basico, sin embargo, existen varios autores que plantearon
diferentes conceptos de belleza a través de los afios y que fueron remodelando la manera de

percibir la belleza en la sociedad.
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Segun Castro (2021):

Para Platon, la belleza es una forma, una idea de la que participan las realidades que
Ilamamos bellas, es decir, todas las realidades. Para ¢l, la belleza es una manifestacion
0, mejor, una presencia del mundo inteligible en el mundo sensible, de la que no es

posible dudar. (p.91).

Esto significa que para Platon el significado de belleza era atin mas objetivo y este

iba atin mas alla del fisico, ya que la belleza tiene relacion con la virtuosidad de la persona.

De igual forma existieron otros pensadores como Hume, quien consideraba que la
belleza estd en los ojos de quien la mira, es decir que cada espectador tiene la capacidad de

considerar la belleza de manera diferente (Castro, 2021).

Otras de los conceptos de belleza mas importantes es el de Imanuek Kant, el cual
propone que la belleza es una experiencia subjetiva que involucra una “finalidad sin fin”, es

decir depende del individuo y su capacidad para percibir la belleza (Kant, 2019).

Dicho de otra forma, Kant sostiene que la apreciacion de la belleza no depende de
consideraciones utilitarias o cognitivas, sino que la belleza debe constar con caracteristicas

universales tales la armonia, la forma, el equilibrio.

Asi también es importante conocer de donde surge el ideal de belleza femenino, lo
podemos denominar como una construccion social que varia de cultura en cultura,
encasillando a la mujer en un estereotipo de belleza, para poder considerarse asi misma bella.
De acuerdo a Wolf (2020) este se podria considerar también una construccion cultural cuyo
fin es generar constante frustracion en las mujeres al imponérsele ideales de belleza, asi
también lo sostiene Bartky (2015) quien desde el punto feminista opina que el ideal de belleza
es producto del patriarcado, y que la rebelion de la mujer a estos ideales impuestos, la liberara

de la necesidad seguir estas normas que restringen su apariencia fisica.

Visto desde este punto, el ideal de belleza femenino es algo que afecta a la mayoria
de mujeres de diferentes culturas, sin embargo, se podria considerar como una problematica

dificil de erradicar ya que de acuerdo a Bartky (2015) el ideal femenino esta arraigado
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e
fuertemente a cada cultura, y este es reforzado constantemente a través de medios de

comunicacion publicitaria.

1.2.2 Belleza Femenina a través del tiempo

El ideal de belleza femenino ha cambiado a través de los anos, debido a normas
sociales, arte, y medios de comunicacion de la época. A continuacion, se detallara cudles

eran los ideales de belleza femenina a través de la historia.

1.2.2.1 Antigiiedad

La belleza femenina podia variar segiin el periodo historico. En la antigua Grecia y
Roma, esta se asociaba con la simetria y la proporcion fisica, también se consideraban bellas
mujeres con caderas anchas y senos grandes, las cuales eran asociadas a la fertilidad y a la
capacidad de criar hijos sanos y fuertes (Rivera, 2013). De alli también la importancia de

plasmar al cuerpo de la mujer en la arquitectura y estatuas caracteristicas de la época antigua.

1.2.2.2 Edad Media

El ideal de belleza en la edad media estaba influenciado en su mayoria por canones
religiosos, Al comienzo de la Edad Media, se le prohibié a la mujer tomar cuidado de su
aspecto fisico debido a que en la corriente del Cristianismo, se tenia el concepto de que la
mujer debia dedicar su tiempo a salvar su alma y olvidarse del cuidado de su apariencia
fisica, ya que los hombres de del clérigo promulgaban un tipo de belleza incorporea femenina
que se centraba en la bondad divina de la mujer, esto poco a poco fue cambiando
posteriormente con la influencia de la religion musulmana, la mujer empez6 a cuidar de si
misma y mostrar preocupacion por su belleza. Era consideraba bella, aquella mujer que tenia
contextura delgada, piel blanca y palida, ademas de tener el cabello largo, fino y rubio

(Dsigno,2017).
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Figura 3
Ideal de Belleza de la Edad Media

L&

Nota: Ejemplo de ideal de belleza de la Edad Media.

Fuente: Dsigno. (2017, 04 de julio). Edad Media Cdnones de Belleza. https:/n9.cl/cugui

1.2.2.3 Renacimiento (siglos XV — XVI)

En esta época, el ideal de belleza femenina se centraba principalmente en la
representacion de la figura humana en el arte y la cultura. Segin Lopez (2015) la belleza
femenina tenia igual relevancia que la sabiduria, en este entonces se consideraba una mujer

bella aquella que tenia tez palida, una frente amplia y un cuello largo.

Era comun en la época que, para cumplir con el estandar de belleza, la mujer solia
afeitar su cabeza y depilar sus cejas, para dar la apariencia de una frente mas amplia, esto era
comunmente asociado con el nivel de inteligencia de la mujer. Ademas, se valoraba la figura
curvilinea, con cintura estrecha, caderas anchas y busto prominente lo que representaba la

feminidad y la fertilidad.
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Figura 4
Ideal de Belleza- Renacimiento

Nota: Ideal de Belleza Femenino, representado por el pinto Sandro Botticelli, en su obra “El
Nacimiento de Venus”.

Fuente: Rivera, N. (2013, 16 de mayo). La evolucion del canon de belleza femenino a través de los
tiempos. https://n9.cl/k74x

1.2.2.4 Epoca Victoriana

Desde 1837 hasta 1901 el ideal de belleza femenino se veia fuertemente influenciado
por normas culturales y sociales. En términos generales, se le daba valor una apariencia
delicada y fragil de la mujer. Segin Naru (2014) las mujeres perseguian un aspecto de palidez
extrema, por lo que evitaban la exposicion del sol, protegiendo su piel con sombreros o
sombrillas caracteristicas de la €poca, era usual que la mujer bebiera vinagre para conservar
este aspecto ojeroso y piel extremadamente palida. Esto se debia a que las pieles més blancas
eran consideradas de alta alcurnia, mientras que las pieles morenas eran sindonimo de clases

sociales bajas, y eran asociadas al trabajo de campo por su constante exposicion a la luz solar.

En relacion a la figura femenina, se valoraba a la mujer delgada con una cintura
pequefia, para lograr esto las mujeres acostumbraban a utilizar corsé para reducir la cintura y

realzar las curvas.

11
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Figura 5
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Nota: Se observa la colacion del corsé, el cual fue una prenda simbolo de
belleza femenina en la Edad Victoriana.

Fuente: Velasquez, M. (2022, 02 de mayo). Corset: historia de la polémica
prenda femenina. https://n9.cl/hgvead

En esta época la utilizacion del corsé era de suma importancia, mientras mas apretado
estuviera, mas pura y digna se consideraba la mujer, es por esta razéon que también era

considerada como una prenda de opresioén femenina (Velasquez, 2022).

De igual manera el uso concurrido de esta prenda provocaba desmayos, debido a que

se deformaba la caja toracica, lo que terminaba estrujando los érganos vitales de la mujer.

En relacion al cabello, a la mujer de la alta sociedad victoriana se le exigian peinados

impecables y altos, ademas de mantener una cabellera larga la cual significaba feminidad.
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Figura 6
Estilos de peinado de la Epoca Victoriana

P 3, 1067 4 HARPER'S BASAR,

Fuente: Daiquiri, G. (2016, 20 de octubre). La Belleza en la Epoca Victoriana.
https://n9.cl/625¢cu

1.2.2.5 Principios del siglo XX

En esta época el ideal de belleza femenina experimentd algunos cambios en
comparacion con la época victoriana. En primer lugar, dejaron de llevarse vestidos
voluminosos, y en su lugar la mujer prefirid estilos mas juveniles y elegantes. Se consideraba
bella a la mujer voluptuosa de busto grande, caderas anchas y cintura estrecha, esto debido
al uso del corsé en la época victoriana, ya que dejo como referencia la figura “reloj de arena”

(Citema, 2021).

Ademas, durante esta etapa, el canon de belleza era influenciado por las caricaturas,
del famoso y reconocido Charles Gibson, por su dibujo conocido como la “Gibson Girl” la

cual era considerada como el ideal de belleza en las mujeres, del cual se inspir6 en la corriente
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europea de la época victoriana, adaptandola a la mujer estadounidense, con un cuerpo de

“sirena”, pero mas alta y delgada que el estereotipo de belleza parisino (Fernandez, 2012).

A continuacion, se observara la famosa caricatura “Chica Gibson” como influencia

del ideal de belleza femenino de aquella época.

Figura 7
Chica Gibson- Ideal de Belleza Principios del
siglo XX

Fuente: Fernandez, D. (2022, 22 de diciembre). The Gibson Girl — Un Ideal De Belleza
norteamericana. https.//n9.cl/ev83x

1.2.2.6 Aios 1930-1940
Durante las décadas de 1930 y 1940, el ideal de belleza de la mujer fue influenciado
por la llegada de la Gran Depresion después de los afos 20s, esto causo una caida en la

economia, por lo que la forma de vestir también se vio afectada, ya que se las personas
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redujeron su presupuesto para la indumentaria, sin embargo, el ideal de belleza femenino, lo
llevaban las mujeres altas, el estilo era impuesto por la moda de Hollywood, en donde las
mujeres buscaban vestir de una forma elegante para aparentar un status social alto, a pesar

de la crisis economica que atravesaba EE.UU (lacallevistealamoda, 2021).

La mujer de esta época buscaba lucir glamurosa, la forma de su cuerpo debia ser
delgada y alta, para lucir vestidos de seda los cuales eran tendencia en los afios 30s. Ademas

de llevar un cabello ondulado y con volumen, el cual era considerado atractivo en la sociedad.

A continuacion, se observa a un icono de belleza de los afios 30s y 40s.

Figura 8
Ideal de Belleza — 1937.

Nota: Jean Harlow actriz de Hollywood e icono de moda y belleza femenino.

Fuente: Abc. Es. (2016, 08 de agosto). La mujer ideal a través de las décadas.
https://n9.cl/kyo8u

Debido a la influencia de la corriente de moda impuesta por Hollywood, la mujer
también empieza a darle importancia a prendas como la lenceria, y preocuparse por mantener

una figura esbelta (Rivera,2013).
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En los afios 40’s debido a la Segunda Guerra Mundial, las mujeres tuvieron que salir
a trabajar en la industria, mientras que los hombres fueron reclutados como soldados para
combatir la guerra. Al desempefiar diferentes actividades, cambid el ideal de belleza
femenino, al adoptar piezas de ropa con un toque masculino, ademas de ser prendas de bajo
costo debido a la crisis econdmica, que se atravesaba en ese entonces, es por esto que el

aspecto fisico pierde relevancia (Rivera,2013).

A continuacion, en la siguiente figura se observan mujeres de 1940 con prendas
austeras consideradas para la época, debido a la restriccion de tela en Inglaterra y Paris

durante la Segunda Guerra Mundial.

Figura 9
Moda de 1940- Durante la Segunda Guerra Mundial

r I ” 4

" 1"

Nota: Moda para las mujeres en 1940.

Fuente: Dsigno. (2019, 18 de marzo). Arios 40: la moda del improvisar y
remendar.https://n9.cl/grhtl

1.2.2.7 Afos 1950-1960

En 1950, fue una optimista, una vez terminada la Segunda Guerra Mundial, los

hombres regresaron a formar nuevamente parte de la sociedad por lo que la mujer recuperaba
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en su mayoria el rol de ama de casa, y volvié a imponerse un canon de belleza, que incluia
al uso de vestimentas que resalten las cinturas de la mujer, y se valoraban los gluteos y busto

grandes (Sananastasio,2022).

Las mujeres buscaban una apariencia pulida y sofisticada, con un énfasis en la
feminidad y la sensualidad controlada, con una figura en forma de “reloj de arena”,
acompafiada de una piel de porcelana, se destaca también el uso de “eye liner” y unas cejas

marcadas terminadas en punto.

Segun, ABC (2016) las mujeres delgadas no constituian el canon de belleza, por lo
que las mujeres empezaron a consumidor productos especiales para subir de peso. Los
medios de comunicacion también jugaron un papel importante en la época al publicitar
unicamente mujeres que estuvieran acorde al canon de belleza de la época, resaltando mujer
del ideal de belleza, tal como lo fue la famosa actriz Marilyn Monroe quien marco un antes

y después en la industria de la belleza y la moda.

Figura 10
ldeal de Belleza — arios 70’s

Nota: Modelo Twiggy, revoluciond la industria de la moda de los 70’s.

Fuente: Clarin, (2020, 13 de agosto). Twiggy la primera supermodelo.
hitps://n9.cl/ubhms
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1.2.2.8 Afios 1980-1990

Con la llegada de los 80s, el estereotipo de belleza cambi6 con la influencia de la
industria de la moda, debido a que estaba en tendencia usar prendas relajadas y en su mayoria
deportivas. De acuerdo Paquitiki (2019) el ideal de belleza era el de estar en forma, con una
figura atlética, simulando el cuerpo de una deportista, esto repercutio en la mujer de la época
en donde la mayoria decidié optar por realizar ejercicio fisico que le ayudase a alcanzar este
tipo de figura tonificada. Ademas, es importante mencionar que los usos de hombreras
destacaron en las chaquetas de uso femenino, esto debido a que se trataba de simular los
hombros anchos de un hombre, para darle la sensacion de poder y autoridad a la mujer sobre
todo en el ambito laboral. En lo que respecta al cabello, las mujeres debian lucir una cabellera
extra voluminosas y esponjosas, acompanados de cardados y flequillos para estar a la moda

y mantener el estandar de belleza.

Figura 11
ldeal de Belleza- Anios 80's

Nota: La modelo es Jane Fonda, considerada la primera mujer
que impuls6 el mundo del fitness.

Fuente Abc. Es. (2016, 08 de agosto). La mujer ideal a través
de las décadas. https://n9.cl/kyo8u
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Sin embargo, a principios de los 90s los medios de comunicacion y la industria de la moda
empiezan a crear un nuevo ideal corporal femenino visto en pasarelas de alta costura, la cual
fue la “delgadez extrema” y con ello la llegada de las tallas 0 y doble 0, esto repercutié de
manera negativa en mujeres de la época generando problemas de salud mental y
desarrollando bulimia o anorexia a raiz de querer lucir como las supermodelos, las cuales

eran altas y muy delgadas (Paquitiki, 2019).

Figura 12
Ideal de Belleza- Anos 90’s

Nota: La extrema delgadez era impulsada por modelos en
revistas de moda y belleza.

Fuente: Abc.es (2015, 16 de noviembre). La mujer ideal a
traves de las décadas. https:/n9.cl/kyo8u
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1.2.2.9 Ainos 2000 hasta la actualidad

A principios de los 2000, el estar fisicamente delgadas continud siendo tendencia, debido a
las nuevas corrientes de moda tales como los “jeans low waiste” los cuales llegaban debajo
de las caderas, esto hacia que la mujer se preocupe constantemente por mantener un abdomen

totalmente plano y lucir a la moda.

Anos después segun la ABC (2016) el ideal de belleza femenino fueron las mujeres que se
alimentaban bien y hacia ejercicio, es decir que mantenian un estilo de vida saludable
consideradas “chicas fitness”. Si bien mantener un estilo de vida saludable es beneficioso
tanto para hombres como mujeres, lo referente al fitness tenia un peso mayor en mujeres

debido al ideal de mantener un vientre marcada sin grasa abdominal.

A partir 2010, el ideal de belleza cambi6 de mantener una figura delgada a una mas
voluminosa, este estereotipo de belleza femenino fue influenciado por la modelo “Kim
Kardashian”, quien trajo de regreso al estereotipo de la “chica Gibson” caracteristicos de
principios del siglo XX. Esta figura ideal consta de tener busto grande, cintura definida,
caderas anchas y grandes gluteos. A raiz de esto de acuerdo a Verdu (2022) la mujer actual
tiene una preocupacion constante por encajar en este estandar, provocando pensamientos
obsesivos que se derivan, en la practica de cirugias plasticas, ejercicio excesivo o una dieta
altamente restrictiva, estas son algunas afectaciones que causan los estereotipos de belleza,

produciendo dafios a nivel fisico y psicolédgico.

1.3 Estereotipos de Belleza en la Publicidad

Los estereotipos de belleza femenina en la publicidad han sido una preocupacion
persistente debido a su impacto en la percepcion y autoestima de las mujeres. Estos
estereotipos suelen representar un ideal de belleza inalcanzable y poco realista, lo que puede

afectar negativamente a la imagen corporal y la confianza de las mujeres.

En términos generales, los estereotipos tienen una connotacidon negativa al estar

asociados a la difusion de prejuicios sobre las personas o sus roles en la sociedad.
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De acuerdo a Forero (2019), los usos de estereotipos en las estrategias publicitarias
podrian transmitir un mensaje equivocado a una determinada audiencia. En efecto, los
estereotipos simplifican las caracteristicas del publico objetivo, ignorando las
particularidades individuales de los consumidores, ya que conducen a una segmentacion
amplia basada en prejuicios erroneos, perpetuando asi roles sociales establecidos. Por tanto,
la utilizacion de estereotipos en la publicidad resulta contraproducente, en lugar de lograr

una comunicacion efectiva y positiva con una audiencia diversa y empoderada.

1.3.1 Representacion del rol de la mujer en la Publicidad

La representacion del rol de la mujer en la publicidad ha evolucionado
significativamente a lo largo del tiempo, aunque todavia existen desafios para lograr una
representacion equitativa y diversa. Historicamente, las mujeres han sido estereotipadas en
roles tradicionales y limitados, como amas de casa, madres o figuras secundarias, lo que

reflejaba las percepciones y expectativas de género de la época (Alvarez, 2020).

A continuacion, se presentan los roles que han adoptado las mujeres en la

publicidad a través del tiempo:

1.3.1.1 La madre de familia y ama de casa.

Uno de los estereotipos mas arraigados en la publicidad es la representacion de las
mujeres en roles tradicionales y domésticos, en los cuales abundan los anuncios de productos
para el hogar, como jabones, limpia pisos, detergentes, etc., en donde las mujeres son
retratadas como las protagonistas exclusivas de estas tareas. Sin embargo, esta vision se ha
vuelto cada vez mas cuestionable, dado que el papel de la mujer ha experimentado un cambio
radical en las Gltimas décadas. Con la incorporacion de la mujer en el mercado laboral a
mediados del siglo XX, se ha abierto un espacio significativo para desarrollar otras facetas
de la vida més alld del ambito doméstico y familiar, incorporandose en el mundo laboral

(Forero, 2019).
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Figura 13
Estereotipo Publicitario- Ama de Casa.

iCuida la salud de tus seres queridos
7 un agradable aroma que dura por semanas!

Fuente: Alba, P. (2017, 17 de octubre). El papel de la mujer en la publicidad.
https:/n9.cl/db7f

1.3.1.2 La mujer como objeto sexual.

La cosificacion del cuerpo femenino en la publicidad es una estrategia que utiliza la
imagen de mujeres esbeltas y sexualizadas para generar mas ventas y atraer la atencion del
publico. Esta practica se basa en la objetificacion de la mujer, reduciéndola a un simple objeto
de deseo. Algunos ejemplos de productos que han utilizado este enfoque incluyen marcas de
cerveza, donde se han presentado mujeres esbeltas y atractivas de forma seductora para
asociar la bebida con la idea de diversion y atraccion sexual, en lugar de enfocarse en la
calidad del producto en si mismo (Alvarez, 2020). De esta manera, a nivel semiotico la mujer
es vista como deseo sexual, validada inicamente por su atractivo y captando la atencion de

los consumidores en su mayoria del sexo masculino.

A continuacion, se muestra un ejemplo de la marca de cerveza “Pilsener”:
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Figura 14
Estereotipo Publicitario- Sexualizacion femenina

MIECUADOR,
Womslilo, @ V-
MIPUSENER. .y f§ | I/ PILSENER

g

!
:
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Fuente: Alba, P. (2017, 17 de octubre).
El papel de la mujer en la publicidad. https://n9.cl/db7f

1.3.1.3 La mujer deportista y saludable

En este tipo de publicidad se muestra a la mujer joven como atleta o precursora de
estilos de vida saludables, asociados cominmente con la venta de ropa deportiva o productos
relacionados con la salud. Este rol puede resultar positivo si el mensaje es comunicado de la
forma correcta, ya que segin el Harca Sostenible (2015) la publicidad con mujeres
deportistas puede emitir tanto un mensaje de superacion personal como de generacion de
estereotipos, para mantener la delgadez de la mujer, siendo este sinénimo de belleza. Sin
embargo, hoy en dia las marcas apuestan cada vez mads por trasmitir igualdad de género a

través de sus campaifias publicitarias
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1.3.1.4 La mujer siendo mujer

En la publicidad actual, se observa una tendencia reciente en retratar a las mujeres
como individuos en lugar de asignarles roles especificos o estereotipados. En esta
perspectiva, se busca mostrar a las mujeres como seres humanos en su totalidad,
reconociendo su diversidad, intereses y personalidades sin limitarlas a roles predefinidos o
estereotipos de género. Este enfoque fomenta una representacion mas inclusiva y respetuosa
de las mujeres en la publicidad, al mismo tiempo que evita la reproduccion de estereotipos
sexistas (Alvarez, 2020). En este caso, la publicidad de la marca “Nosotras” muestra a la
mujer sin ningln rol en especifico, el cual a nivel semiotico le da importancia al contenido

del mensaje publicitario, y no al rol que desarrolla la mujer dentro de la misma.

A continuacion, se muestra un ejemplo de la publicidad de la marca Nosotras

Figura 15
La Mujer sin estereotipos publicitarios

Fuente: Lopez, A. (2018). Nosotras deja el liquido azul
por el rojo en su nuevo spot. https://n9.cl/tnybe
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14 Introduccion a la Empresa Dove
1.4.1 Unilever

Segun Aguilar (2019) Unilever “es una de las multinacionales mas grandes del mundo
con casi 90 afios de trayectoria y presencia en varias esferas del mercado de consumo masivo”
(p.32). Es una multimarca que busca marca la diferencia a través de la generacion de un
impacto social positivo y cuidado del medio ambiente como referentes para el manejo de sus
marcas, cuenta con mas de 500 empresas dedicadas a la industria alimentaria e higiene
personal y es considerada como una multimarca posicionada, una de las mas vendidas en

todo el mundo y caracterizada por su responsabilidad con la sociedad (Benedetti, 2018).

La mayoria de sus productos buscan cumplir con un alto estandar de calidad, ademas,
por el hecho de ser una multimarca tiene el objetivo principal de abarcar un gran nicho de
mercado a nivel global, es decir, cada marca va enfocada en un publico especifico diferente,

es por esta razon que cada una cumple diferentes roles y modelos de negocio.

1.4.2 Dove

Dove es una marca derivada de Unilever, que se dedica a la venta de productos de
higiene personal. De acuerdo a Benedetti (2019) los origenes del jabén Dove se remontaria
a la Segunda Guerra Mundial, cuando el ejército de EE. UU implementaria una férmula
hecha a base de crema humectante y jabon para poder limpiar y asistir a los soldados heridos.
Sin embargo, no fue hasta 1957 que nace oficialmente la marca Dove, con su logotipo en

forma de paloma representativo de la paz mundial.

La féormula de Dove era percibida en el mercado como un lujo de uso diario, es por
esto que fue su éxito fue inmediato, y en pocos afios se convirtié en un referente de la higiene
femenina a nivel mundial. Durante los afios 90, Dove comenzé a expandirse mediante la
introduccion de otros productos dirigidos al cuidado femenino y en el afio 2010, la marca
ampli6 su alcance al mercado masculino al lanzar la linea Dove “Men Care. En la actualidad,
menos de seis décadas después de su lanzamiento inicial, Dove logra vender un promedio de

130 productos por segundo en 137 paises alrededor del mundo (La Nacion, 2015).
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Dove, hoy en dia a ampliado su gama de productos, para el cuidado facial, higiene

personal y ademas cuidado para el cabello.

Cuando inici6 posicionandose en el mercado, uno de sus productos estrella y mas
vendidos era el jabon que contiene %4 de crema humectante en su composicion, es por esto
que las estrategias publicitarias de la marca se vieron enfocadas en destacar el producto a
través de su USP (Unique Selling Proposition) o propuesta tnica de venta, la cual
precisamente era este plus en el mercado al incluir la crema hidrante. Su slogan en aquel

entonces era “Dove hidrata tu piel, mientras te lavas” (Benedetti, 2019).

Por esta razon, los anuncios publicitarios de la marca resaltaron la funcionalidad del
producto, ademas de incluir a mujeres quienes daban su testimonio de que los productos de

Dove cumplian con dejar un resultado hidratante en la piel.

En febrero del afio 2000, Dove fue seleccionada para convertirse en una Masterbrand

dentro de Unilever, lo que implicaba asumir mayores responsabilidades.

Fue en ese momento en el que Dove se enfrent6 a un desafio comunicacional crucial,
tenia que definir su identidad como marca. A diferencia de otras empresas, cuya publicidad
se enfocaba principalmente en los beneficios funcionales, Dove buscaba una estrategia de
comunicacion distinta para establecerse como Masterbrand. Su objetivo estaba en encontrar
un significado que abarcara toda su linea de productos, teniendo en cuenta que el aspecto
funcional variaba en cada categoria especifica. Es asi como empezd un proceso de
investigacion para identificar las necesidades a las que se enfrentaba el mercado (Benedetti,

2019).
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2 CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 Tipo de Investigacion:
2.1.1 Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa hace referencia a la investigacion de fendmenos
culturales, sociales y humanos de forma descriptiva. Segiin Arias (2021) este enfoque permite
realizar un andlisis de la informacion de manera detallada, también afirma que, para
garantizar la validez y confiabilidad en la investigacion cualitativa, los investigadores deben

seguir un proceso de analisis de datos y ser transparentes en su metodologia.

Para el presente trabajo se empled la investigacion cualitativa, ya que permitid
mediante, el estudio de caso, analisis documental, y entrevistas a profesionales, con el fin de
estudiar y analizar el comportamiento del consumidor en relacion a los efectos de la Campana

Belleza Real.

2.1.2 Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa se basa en la medicion de variables numéricas con la
utilizacion de andlisis estadisticos para llegar a conclusiones. Segtun Ortega (s/f) este enfoque
se utiliza ampliamente en disciplinas como la psicologia, sociologia y la economia, ya que

se basa en el uso de muestras representativas para obtener resultados generales cuantificables.

El anlisis de datos es un componente importante de la investigacion cuantitativa. De
acuerdo a Santander (2021) este tipo de investigacion es frecuentemente utilizada para la

comprobacion de teorias o hipotesis.

Se empleo la investigacion cuantitativa, con la técnica de fichas de observacion en
las cuales se recolectaron datos estadisticos correspondientes al impacto emocional medido
en el nimero de reacciones positivas y negativos que genero la campaiia Belleza Real en la

red social Facebook y la plataforma YouTube.
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2.2 Técnicas e instrumentos de investigacion
2.2.1 Técnicas
2.2.1.1 Entrevista Semi- Estructurada

La entrevista semi-estructurada es una técnica de investigacion cualitativa que se
utiliza para obtener informacién detallada sobre las opiniones y perspectivas de los
entrevistados en un estudio de una forma mas abierta, en donde se de paso a un conversatorio

menos rigido entre el entrevistado y entrevistado (Mata,2019).

En este caso, se entrevisto a la PhD. Paola Mantilla, quien es docente de la carrera de
Comunicacién de Universidad Técnica del Norte e imparte la catedra de Psicologia del

Consumidor, por lo que es tom6 en cuenta para la presente investigacion.

De igual forma se procedi6 a entrevistar a la Msc. Margarita Mantilla, quien es
docente de la carrera de Psicologia en la Universidad Técnica del Norte, para profundizar el
tema de psicologia en el consumidor, y entender los efectos a nivel psicolégico de la
campafia. Se adjunta la estructura de las entrevistas de Psicologia del Consumidor en el

apartado (Anexo B) y Psicologia Humanista apartado (Anexo B).

2.2.1.2 Analisis Documental

El andlisis documental es una técnica de investigacion que implica examinar y
comprender documentos escritos, como articulos, informes, cartas y diario, su objetivo es
obtener informacion detallada sobre un tema especifico a partir del anélisis critico de los

documentos existentes (Pefia, 2022).

En este trabajo investigativo, se realizé el analisis documental referente a la campaiia
Belleza Real, a través de la historia de la macro campana hasta la actualidad, realizando un
andlisis de los elementos publicitarios que generan impacto emocional en los consumidores

de la campafia de Dove.
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2.2.1.3 Caso de Estudio

El caso de estudio es una técnica que se utiliza para examinar un fenémeno dentro de
un contexto especifico. Esta técnica implica la recopilacion datos a través de diversas fuentes,

incluyendo entrevistas, observaciones y analisis de documentos (Yin, 2014).

Para el trabajo se recopild informacion de toda la historia de Dove, desde su
nacimiento hasta su proyeccion en la actualidad, ademas de analizar el estudio global
realizado por la marca denominado “La Verdad de la Belleza”, a partir del cual se crea la

campaia “Belleza Real”.

2.2.1.4 Observacion

Segin Webscolar (2016) la observacion es una técnica de investigacion que consiste
en la recoleccion de datos a través de la observacion directa de un fenomeno acorde al objeto
de estudio, a su vez es util para detallar informacion acerca del comportamiento humano

interacciones sociales que correspondan al estudio de forma objetiva y sistematica.

Este tipo de técnica fue empleada con la observacion de las reacciones y comentarios
de usuarios de la campana, través de redes sociales como Facebook y YouTube, con el
objetivo de analizar de manera cuantitativa el impacto emocional de la campaia en los

consumidores de la marca.

2.2.2 Instrumento:
2.2.2.1 Ficha de Observacion

Las fichas de observacion son herramientas ttiles en la investigacion, ya que permiten
recopilar datos precisos y detallados sobre un fenémeno o situacién como bien se menciond

anteriormente.

En este caso las fichas de observacion se emplearon con la finalidad de investigar
el impacto emocional del consumidor hispanohablante en la red social Facebook, y la
plataforma YouTube. Para esto se tomaron como variables indicadoras las reacciones
positivas y negativas de ambas redes sociales. Para Facebook se emplearon “me gusta y “me

encanta” como reacciones positivas hacia la campafia y “me enoja” y “me entristece” como
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reacciones negativas. Para YouTube se tomaron las reacciones “like” y “dislike” como
aceptacion o rechazo hacia la campafia, ademas de tomar en cuenta los comentarios positivos
y negativos de ambas redes sociales. Se adjuntan la forma de estructura de las fichas de

observacion aplicadas en el apartado (Anexo C, D y F) respectivamente.

23 Preguntas de investigacion y/o hipotesis

* ;Cudles son los efectos a nivel emocional que tuvo la campafia belleza real en sus

consumidores?

» ;Cuadles son los factores que intervienen en la campafia Belleza Real en relacion al

desarrollo de la autoconfianza y empoderamiento femenino?

24 Matriz de operacionalizacion de variables o matriz diagnostica

Objetivos Variables Indicadores Técnica Fuente de

Diagnostico Informacio
n

Identificar Emocional- Grado de Entrevista - PhD.Paola
los factores publicitario impacto de Analisis Mantilla
que influyen lacampafia Documental especialista en
en el psicologia del
consumidor consumidor.
de la - Dove
campaifa. Oficial
Conocer la Tecnoldgico Interaccion Ficha de Redes Sociales
aceptacion es Observac
dela Comentari i6n
campafa en osFicha de
Facebook y observacid
Youtube n
Identificar Psicolégico Grado de Entrevista Msc,
elimpacto impacto de Margarita
psicologico lacampana Mantilla.
de la Psicologa
campafia en
sus
consumidores
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2.5 Participantes:

Se escogio a la especialista en el tema PhD. Paola Mantilla para ser entrevistada, ya
que una de sus catedras tiene especializacion en la materia de Psicologia del Consumidor. La
demas informacién recopilada fue extraida a raiz de los cometarios de los internautas ¢la en
opinion a la Campafia Belleza Real visualizada en redes sociales y plataformas digitales, tales

como Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

Para recopilar informacion de la Catedra de Psicologia se escogid a la Msc. Margarita
Mantilla, quien atribuy6é informacion de la materia de Psicologia para la presente

investigacion.
2.6 Procedimiento y Analisis de Resultados

Se procedi6 a analizar el analisis documental, a nivel cualitativo, tomando en cuenta
los insights producidos por la marca que ayudan a reforzar el mensaje inclusivo del ideal de
belleza de la marca, posteriormente se analizaron las entrevistas a las profesionales
relacionadas a la Psicologia y Psicologia del Consumidor, y para finalizar se analizaron las
fichas de observacion obtenidas de redes sociales, para esto se tom6 una escala de frecuencia
en Excel con las variables: Alto, medio, moderado y bajo, esto acorde al nivel de aceptacioén

de la campana del consumidor acorde a cada subcamapana de Belleza Real de Dove.
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3 CAPITULO III: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Caso de Estudio- Campaiia Belleza Real de la marca Dove

A lo largo del presente trabajo investigativo, se ha estudiado la evolucién de los
estandares de belleza femenina a través de los tiempos, dichos estandares son aquellos que
los medios de comunicacion y publicidad utilizan para promover la idea de una belleza irreal
ya que segiin Dove (s/f) el 70% de mujeres a nivel global no se sienten identificadas en
medios publicitarios, es a raiz de esta problematica que Dove inicia su campana Belleza Real
para combatir con los estereotipos de belleza que han sido influenciados por la publicidad e
internalizados por la sociedad, dicho esto, es importante realizar un estudio de la marca para
conocer los motivos de su éxito global y desglosar las estrategias de publicidad que empled

la misma.
3.2 Estudio “La Verdad de la Belleza Real”

En el 2004, Dove decidio realizar una investigacion global para determinar la relacién
que tenia la representacion de belleza femenina en publicidad en la autoestima de las mujeres,
ya que se evidenci6 que los medios de comunicacion promulgaban figuras esbeltas acorde al
canon de belleza ideal, por lo que las mujeres no se sentian identificadas y presentaron baja
autoestima. Para esto se llevo el estudio “La Verdad de la Belleza Real” el cual fue realizado
por un grupo de investigadores de la empresa StrategyOne, junto a la Universidad de
Harvard, quienes encuestaron a 3200 mujeres de entre 18 y 64 afos de edad de diez paises
diferentes, entre ellos: EE. UU, Italia, Argentina Francia, Portugal, Canadad Paises Bajos,
Japon, Inglaterra, y Brasil. Las entrevistas se realizaron via telefonica, siendo la entrevista
original en inglés traducida a 7 idiomas diferentes, con un interlocutor en el idioma nativo

para comunicarse con cada mujer encuestada del estudio (Etfcoff, et al, 2004).

El objetivo principal del estudio se basaba en la relacion de las mujeres con su propio
auto concepto de belleza, es decir, si se percibian asi mismas como mujeres bellas. En la
primera parte del estudio se les pidid a las encuestadas que se clasifiquen a si mismas como
mujeres bellas o no bellas, el resultado fue que solo el 2% de las encuestadas se sentia comoda
denominandose a si misma como “mujer bella” en referencia a su aspecto fisico, y mayor

parte de este porcentaje pertenecia al grupo de mujeres de entre 18-29 afos. El resto de
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encuestadas se refirieron asi mismas como mujeres “naturales o promedio” (Etcoff, et al,

A continuacion, se muestra una figura que reflejan los resultados de esta encuesta:

Figura 16
Resultados de la Encuesta- La Verdad de la Belleza Real
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Nota: Autodefinicion del aspecto personal femenino.

Fuente: Etcoff, Et al. Estudio “La Verdad de la Belleza Real”.
https://n9.cl/apdsi

Un dato importante de la informacion arrojada por este estudio es que Brasil fue el

unico pais del estudio que obtuvo el 6% de mujeres quienes se pueden definir asi mismas

como bellas.

A nivel general 4 de cada 10 mujeres se sienten incomodas al autoindentificarse con

la palabra bella, sin importar rango de edad, esto quiere decir que la mujer tiene una idea muy

lejana de lo que significa considerarse una mujer bella debido al ideal de belleza inalcanzable

Segun Benedetti (2019) la mayor parte de encuestadas estuvieron de acuerdo con la

siguiente afirmacion “Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo misma en
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general” (p.34). Esto responde a el impacto emocional que genera en la autoestima de las

mujeres no poder sentirse bellas consigo mismas.

La mayor parte de mujeres decide definirse a si misma como “término medio” en
relaciébn a su aspecto fisico, sin embargo, en Japdén los resultados fueron ain mas
preocupantes, ya que se identificaban como “menor al promedio”, es decir, a la mujer

japonesa le cuesta mas considerarse a si misma como bella.

De acuerdo con esta perspectiva, segiin Etcoff et al (2004) muchas de las mujeres
entrevistadas estdn de acuerdo en que las personas consideradas més atractivas tienen
mayores posibilidades de éxito en la vida. A continuacion, se muestra una figura en donde
se representan los resultados de este estudio, en relacion a la percepcion del atractivo fisico

y la belleza cual se ve influenciada por la cultura y la sociedad.

Figura 17
Percepcion Popular del atractivo fisico- La Verdad de la Belleza Real
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Nota: En la presente figura se observan los resultados del estudio en relacion al
atractivo fisico femenino.

Fuente: Etcoff, Et al. Estudio “La Verdad de la Belleza Real”. https://n9.cl/apdsi
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La mayor parte de mujeres encuestadas afirmaron que la belleza es socialmente
aprobada por hombres y los medios de comunicacion quienes refuerzan estos ideales. Es asi
como el 68% de las encuestadas afirman que la principal problematica se encuentra en la
difusion de la publicidad con estandares ideales, los cuales la mayor parte de ellos tienen un
proceso de retoque fotografico el cual altera la percepcion de belleza en las mujeres. Por
este motivo las mujeres afirman que se sentirian mas comodas al poder encontrar mujeres
naturales en publicidad, ademas de representar la belleza interior femenina la cual también

es importante y no es mostrada en el &mbito publicitario.

A continuacion, en la siguiente figura se establecen los pardmetros que sugirieron

las encuestadas para ampliar el concepto de belleza en medios publicitarios

Figura 18
Mejores Formas de Representar a la Mujer en Medios- La Verdad de la Belleza Real
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Nota: Se presentan las formas de ampliar el concepto de belleza en medio.

Fuente: Etcoff, Et al. Estudio “La Verdad de la Belleza Real”. https://n9.cl/apdsi
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Como resultado la mayoria de mujeres afirmaron desear ver mujeres de diferentes
cuerpos y tallas incluidos en medios de comunicacion para poder sentirse identificadas.

3.3 Conclusion del Estudio “La Verdad de 1a Belleza Real”

El estudio revela que la belleza genuina es un concepto subyacente en la mente de las
mujeres, pero rara vez se expresa en la cultura o se afirma en los medios. La autenticidad es

sustituida por una definicion limitada basada en la apariencia fisica (Benedetti, 2019).

Este ideal de belleza reforzado por los medios, ha hecho que la mujer no logre
alcanzar el canon de belleza, provocando falta de autoestima y auto aceptacion en las mujeres

(Etcoff, et al, 2019).

A partir de los resultados de este estudio, Dove entendié la problematica a nivel
mundial en la percepcion de belleza femenina, su mision era lograr que cada vez mas mujeres
se perciban asi mismas como bellas, al incluir una definicion de belleza mas auténtica,

satisfactoria y diversa.

De acuerdo a Benedetti (2019), Dove habia logrado realizar el primer estudio a nivel
mundial en donde denuncié que la industria de la belleza retrataba una imagen inalcanzable
de la misma, y hasta el 2003 no existian campafias que crearan consciencia de esta

problematica, es asi como como nacid la Campana por la Belleza Real.
34 Segmentacion del Publico Objetivo Dove

En primera instancia, Dove utiliz6 como estrategia resaltar los beneficios de sus
productos para influenciar en sus consumidores, posteriormente a raiz del lanzamiento de su
campaia “Belleza Real” la marca optd por centrarse en generar impacto emocional positivo
en las mujeres consumidoras de Dove, quienes no se sienten identificadas con el ideal de

belleza de la publicidad, generando empatia con sus consumidores.

De acuerdo a Benedetti (2019) la marca emigré desde mantener su estrategia
enfocada en el producto, hacia dirigir el enfoque en el consumidor. Esto permiti6 delimitar
el publico objetivo para su campana “Belleza Real”, la cual va dirigida principalmente a

mujeres quienes buscan sentirse representadas en medios publicitarios, ademds de ser
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personas quienes busquen la diversidad y estén a favor del empoderamiento femenino. El
rango de edad va desde los 18-67 afos de edad. Para definir el target, Dove se basd en su
estudio previo denominado “La Verdad de la Belleza”, en donde se identifico las necesidades
del consumidor, quienes buscaban sentirse bellas e incluidas en la sociedad y publicidad,
priorizando el factor emocional como enfoque de la campaia. Por esta razon la marca logréd
determinar una problematica que no habia sido abarcada con anterioridad, convirtiéndose en
una marca pionera en mostrar en su publicidad la diversidad de la belleza femenina,
posicionados asi en la mente de sus consumidores como una lovemark, que prioriza el

bienestar emocional de sus clientes.
3.5 Discusion - Caso de Estudio Dove

En el presente caso de estudio, se realiz6 una revision de la historia de la creacion de
la marca Dove, la cual se remonta a la Segunda Guerra Mundial, en donde se fabricaban
jabones con crema humectante para ayudar a limpiar las heridas de los soldados de guerra,
asi es como nacié la marca “Dove” que significa “paloma” traducido al espafiol.
Posteriormente Dove utilizo como estrategia publicitaria la promocion de los beneficios de
producto, el cual consistia en resaltar su formula inica que contenia %4 de crema humectante
en su jabon, esto se puede relacionar segiin Acibeiro (2022) con el USP (Unique Selling
Proposition) o traducido al espafiol propuesta unica de venta, la cual se basa en resaltar los
beneficios del producto afadiendo una propuesta de valor diferencial. Esta estrategia
publicitaria fue aplicada por Dove en sus inicios, generando publicidad que ayude a resaltar
los beneficios anteriormente mencionados, hasta el 2004, afio en el cual Dove decide
reinventar sus estrategias de marketing, y conjunto a Unilever deciden partir con la
investigacion del mercado denominada “La Verdad de la Belleza”, estudio en el cual fueron
encuestada una muestra de mujeres de la poblacion, obteniendo como resultado que
unicamente el “2% de la poblacion femenina se percibe asi misma como bella”, estos datos
significativos, representaron la necesidad de la mujer por sentirse bella consigo misma,
partiendo de esto, Dove lanza su campana “Belleza Real” siendo una de las marcas pioneras
en no utilizar modelos en publicidad, sino mujeres cotidianas del “dia a dia” representando
la naturalidad y diversidad de la belleza femenina. La campafia con el pasar de los afios logro

posicionarse en la mente del consumidor como una lovemark, dirigida principalmente a un
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publico femenino que busca el empoderamiento femenino y la libertad se sentirse bellas sin

estereotipos de por medio.
3.6  Analisis Documental Campaia Belleza Real

En esta seccion de estudio se realizard un analisis documental de la publicidad
generada por la campaiia “Belleza Real” desde su lanzamiento hasta la actualidad, el anélisis
se dividira en fases de la campafa, y como ha ido evolucionando a través de los afios, ademas

de identificar el mensaje publicitario de cada sub campana.
3.6.1 Primera Fase:

En el 2004, Dove inici6é su campana “Belleza Real”, lanzando la subcampana “Tick
Box" principalmente en Estados Unidos y Canad4. La marca cre6 vallas publicitarias a modo
de encuesta en donde se exhibian a mujeres reales, las cuales tenian adjetivos opuestos como:
“vieja o hermosa” refiriéndose a las mujeres presentes en la publicidad, el publico podia
enviar su respuesta a través de un mensaje de texto, las respuestas de podian visualizar en las
vallas publicitarias interactivas, esto cred interaccion con el publico, ademés de generar 1.5
millones de visitas a la pagina oficial de la campafia “Belleza Real”, y también cre6 un alza

en la venta de productos Dove.

De acuerdo a Dinsdale (2016), el objetivo de esta subcampafia fue la empezar un
debate con los consumidores de la marca, para que puedan evidenciar rostros y cuerpos de
mujeres reales, y que pueda debatir acerca de la belleza natural de la mujer también es

considerada bella en el concepto general.

Figura 19
Subcampana Tick Box
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Fuente: Dinsdale. J. (2016, 21 de Julio). “Dove Belleza Real”. https://n9.cl/ayOh4
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3.6.2 Segunda Fase:

En el ano 2005 Dove lanza su segunda fase de campaiia, en la cual se evidencian a
un grupo de mujeres en ropa interior luciendo diferentes tallajes, ademas de se mostrar la
diversidad de la belleza femenina con mujeres de diferentes razas y medidas. Para esta
campafia, la marca no utiliz6 modelos, sino mujeres con las cuales el consumidor pueda

sentirse identificado. La campafia tuvo una gran acogida por el publico.

Segiin Dinsdale (2016), el objetivo de esta campana fue el de romper con el
estereotipo de que solo la mujer delgada puede ser considerada bella. Ademas de persuadir a

las mujeres a sentirse seguras en su propio cuerpo.

Dove fue una de las primeras marcas que incluyé a mujeres de talla curvy o plus size
dentro de su publicidad, causando un mayor impacto a nivel emocional en los consumidores

de la marca, con un mensaje poderoso de auto aceptacion “todas las mujeres son bellas”.

Figura 20
Camparia Belleza Real -2005

Fuente: Dove oficial. (s/f). Belleza Real.
https://www.dove.com/es/home.html
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3.6.3 Tercera Fase:

En el 2006, la marca lanza un cortometraje denominado “Evolution”, en donde se
evidencia todo el retoque fotografico por el cual pasa una modelo para ser mostrada en
revistas. La modelo inicialmente ya es bonita de manera natural, sin embargo, es retocada

por horas, hasta llegar a una “belleza perfecta” la cual es ideal para medios publicitarios.

Segun Bendetti (2019) esta campaia tuvo el objetivo de concientizar al consumidor
acerca del estereotipo de mujer exhibida en publicidad, lleva un largo proceso de edicion
fotografica, la cual le quita realismo y naturalidad a la fotografia. Esto crea sesgos en el
publico objetivo ya que percibe una belleza inalcanzable, lo que hace que genere

inseguridades y puede influir en una baja autoestima.

Ademas, el cortometraje fue lanzado como respuesta a la polémica que vivia Espafia
en el 2006 en torno a la prohibicion de modelos con extrema delgadez en pasarelas de alta
costura, debido a las descompensaciones fisicas y mal estado de salud con las que contaban

las modelos.

Figura 21
Cortometraje- Evolution Belleza Real

Fuente: Dove oficial. (s/f). Belleza Real. https://www.dove.com/es/home.html
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3.6.4 Cuarta Fase:

En el 2007, Dove decide retomar una investigacion de mercado en torno a las mujeres
de mas edad, incluyendo a la tercera edad, es por esto que realiza un estudio denominado “La
belleza llega con los afios” el principal resultado de este estudio fue que el 91% de las mujeres
adultas entre 50 a 65 afios consideran que la belleza no tiene que ver con la edad, y que las

mujeres de edad también pueden ser bellas (Benedetti, 2019).

A raiz de esta problemadtica, la marca lanza la campana “Pro age”, haciendo una
antitesis de la palabra ‘“anti-age” utilizada comunmente como palabra gancho para
consumidores de edad avanzada en productos de belleza. Dove busca revolucionar la
publicidad, creando una campafia inclusiva, con un mensaje positivo, en el cual la mujer
pueda disfrutar del paso de los afos sintiéndose bella y cuidando de su piel, realzando la

belleza natural de la mujer mayor con sus canas, y arrugas naturales de la edad.

Figura 22
“La Belleza no tiene limite de edad’’- Belleza Real
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Fuente: Latinspots. (2008, 22 de agosto). “Pro age- Anti falsedad”
https://n9.cl/hbmqga
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3.6.5 Fase Actual:

Hoy en dia la campafia Belleza Real contintia desarrollandose en varios paises del
mundo, luchando en contra de estereotipos de belleza y género, manteniendo un mensaje
positivo a favor de la autoestima y la auto aceptacion. Los ultimos afios Dove se ha enfocado
principalmente en la libertad de expresion y empoderamiento femenino, incluyendo ademas

a el movimiento social LGBTIQ+, impulsando la igualdad y respeto de género.

En la actualidad la marca busca ampliar el concepto de belleza, haciéndolo inclusivo
y auténtico, mostrando mujeres que no cumplen con el canon de belleza publicitario,

promoviendo la belleza natural, sin retoque ni filtros.

De acuerdo a Avalos y Torres (2020), la campafia Belleza Real actual se encuentra
inmersa dentro del término “femvertising” el cual une a los dos términos en inglés “female”
que significa femenino y “advertising” que significa publicidad en espafiol. Este término es
utilizado como una nueva tendencia de publicidad, la cual tiene como objetivo combatir con
los estereotipos de género y belleza, ademas de empoderar a la mujer, destacando la belleza
inclusiva incorporando mujeres de todas las tallas, edades, razas, etc. De igual forma busca
relacionar a la mujer dentro del dmbito profesional y deportivo para realzar su poder
femenino e igualdad de género. Por estas razones el afio 2015, la marca fue premiada como

“mejor campafia publicitaria del siglo XXI por Adversitig Age.

A continuacidn, se muestra una recopilacion de las subcampanas mas exitosas de la

macro campaiia “Belleza Real” en la actualidad.
3.6.5.1 Campaiia #Muéstranos

Esta campafia internacional fue lanzada en el afio 2019 en Lima, Peru, con la
colaboracion de Getty Images, la cual es una plataforma profesional de fotografias de autoria
propia y Girlgaze, que es una comunidad online de mujeres fotografas, esto con el fin de
retratar 10.000 fotografias de mujeres y personas no binarias para promover la diversidad de
belleza en los medios publicitarios. Dove se asocié con Getty Images para crear un banco de

fotografias que resalten la belleza sin estereotipos y la cual pueda ser adquirida por cualquier
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marca publicitaria, actuando como un agente de cambio para que otras marcas puedan

generar inclusividad (Avalos y Torres, 2020).

El proyecto #Muestranos trabajé junto con 116 fotografas pertenecientes a la
comunidad GirlgGaze las cuales retrataron las fotografias sin incluir postproduccion, lo que
le brinda naturalidad y autenticidad a la campaia. Es un proyecto hecho para mujeres y por

mujeres.

A continuacion, se presenta un ejemplo de post de la campafia muéstranos en

Facebook

Figura 23
Post #Campainia Muéstranos

Veronica Yoko,
Triatleta Paralimpica

uestra

L a8 fuerza de'las Cicatrices

Fuente: Dove. (s/f). Dove Oficial https:/n9.cl/uygkc
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Como se observa en la figura anterior, Dove busca retratar mujeres fuertes y que
destacan por lo que hacen, dejando de lado el estereotipo de belleza visto cominmente en

publicidad, en el cual solo resaltan mujeres jovenes, altas, delgadas y sin imperfecciones.

En este caso se retrato la fotografia de Veronica Yoko, quien es triatleta paralimpica,
con el hashtag Muestranos, y el mensaje la fuerza de las cicatrices, dejando al descubierto su

piel y mostrando su belleza al natural.

El mensaje de esta subcampafia es el de alentar a las personas a mostrarse tal como
son, sin importar su aspecto, forma, tamafio o caracteristicas Unicas, generando un impacto
emocional en el consumidor, al generar empatia e inspiracion para que las personas amen y

acepten a su cuerpo considerando su propia belleza como unica.

La campafia fue compartida a nivel mundial en redes sociales como Facebook,
Instagram Twitter y YouTube. Para el consumidor hispanohablante las redes sociales

utilizadas por Dove fueron Facebook y YouTube.

3.6.5.2 Campaiia #Mi Belleza mi Decision

Esta campana fue lanzada a nivel mundial en el afio 2017, a raiz de la investigacién
global realizada por Dove (s/f) en la cual se obtiene como resultado que 7 de cada 10 mujeres
estan de acuerdo en que reciben mas comentarios sobre su aspecto fisico, que sobre sus logros
en el ambito laboral. Partiendo de esta necesidad del consumidor, Dove decide lanzar su
campafia Mi Belleza mi Decision con el objetivo de mostrar las historias reales de seis
mujeres quienes fueron enjuiciadas por su aspecto fisico, sin embargo, el ejemplo de
empoderamiento de estas mujeres ha hecho que logren romper con el estereotipo y hoy en
dia se encuentren triunfando en un ambito laboral el que se creia que no podian hacerlo

debido a su apariencia fisica.

La campaia tiene el mensaje de animar a las mujeres a contar sus historias, a alzar la
voz y a crear consciencia de que la belleza no va de la mano con los suefios, con las metas y
objetivos profesionales, la marca busca que el consumidor defienda su propia belleza y se

acepte fisicamente asi mismo.
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Dentro de la campafia destacan historias como la de Jessica de 25 afios quien es
blogger de moda, a quien se le juzgo por su sobrepeso y le dijeron que no podia vestirse bien
porque ese era un “privilegio” para las mujeres delgadas, Jessica hizo caso omiso a los
comentarios y decidid vestirse a su manera, aceptando su cuerpo y convirtiéndose en una
blogger reconocida de moda en EEUU, es activista a favor del movimiento “body positive”

el cual busca la aceptacion corporal y el amor propio como simbolo de empoderamiento.

Figura 24
Camparia #Mi Belleza mi Decision- Historia de Jessica.

Dove | Jessica, Mi relato #MyBeautyMySay

Fuente: Dove VEVO. (2017). My Beauty my say. https://n9.cl/oc23u

Al igual que la historia de Jessica, Dove busca dar a conocer las historias de estas
mujeres que lograron combatir con los estereotipos impuestos por la sociedad a través de
spots autobiograficos.

La campafia fue transmitida a nivel mundial en redes sociales como Facebook,
Instagram y YouTube.

3.6.5.3 Campaiia #Beauty Sketches

Esta campafa fue lanzada en el afio 2013, con el mensaje “Belleza fuente de
confianza y no de ansiedad”, el concepto fue el de destacar como las mujeres tienden a ser

demasiado criticas con su propia apariencia fisica y, a menudo, subestiman su propia
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belleza. Para lograr esto, Dove decide realizar un experimento social para el cual decide

contratar al agente del FBI Gil Zamora con el objetivo de retratar mujeres desconocidas.

El spot consiste en que el agente Zamora procede a retratar a estas mujeres partiendo
de la descripcion fisica de ellas, posteriormente se le pide a otra mujer que describa a la mujer
quien estaba siendo retratada, los resultados fueron sorprendentes, ya que el retrato descrito
por otra mujer se apegaba mas a la realidad que el retrato descrito por la mujer que se auto
describi6. Con esto experimento Dove comprueba que la mayoria de mujeres tienen una
autopercepcion de belleza distorsionada, es decir, se perciben menos bonitas de lo que en

realidad son, ademas de ser demasiado criticas en cuanto a su aspecto fisico.

De acuerdo a Spain Marketing (2018), después de tan solo un mes desde su
lanzamiento “Real Beauty Sketches" de Dove alcanz6 mas de 114 millones de visitas,
convirtiéndose asi en el spot publicitario mas viral de todos los tiempos en ese momento. El
mensaje de autoestima del video reson6 claramente en una audiencia masiva. Fue compartido
en 25 idiomas diferentes y se subio a 33 canales de Dove en YouTube, logrando ser visto en
mas de 110 paises. Como resultado, la campana gener6 24 millones de dolares en ventas,
obteniendo un retorno de la inversion del 550% y una exposiciéon en los medios de

comunicacion valorada en 52 millones de dodlares.

Figura 25
Camparia Beauty Sketches — Belleza Real

A

€

Fuente: Dove oficial. (s/f). Belleza Real. https://www.dove.com/es/home.html
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3.7  Discusion Analisis Documental Campaifia Belleza Real

La campafia Belleza Real de Dove, nace en el ano 2006, con el objetivo de mostrar
mujeres sin estereotipos dentro su publicidad, ademés de estar a favor de la autoestima
especialmente en mujeres jovenes, nifias y adolescentes quienes desde muy temprana edad
empiezan a construir su autoestima en base al estereotipo de belleza influenciado por medios
de comunicacién, en el cual solo se muestran mujeres delgadas, altas, de tez clara y
preferencialmente rubias son quienes se consideran “bellas”, con el paso del tiempo la marca
ha ido explorando diferentes nichos de mercado en torno a las mujeres, y ambitos en los
cuales no se sienten aceptas o inclusive son discriminadas. Combatiendo esta problematica
Dove a través de su campafia cambia la definicion de belleza, ampliandola para que esta sea

inclusiva con todas las mujeres de diferente raza, edad, talla, orientacion sexual, cultura etc.

Por esta razon la camparia Belleza Real segiin Avalos y Torres (2020) es considerada
femvertising, la cual es una nueva tendencia publicitaria, que busca el empoderamiento

femenino con la ruptura de estereotipos de belleza y género mostrados en publicidad.

Ademas, Belleza Real es considerada una campaia que se adhiere al pensamiento
feminista, al promulgar la libertad de expresion femenina fomentando la conciencia sobre la
importancia de la igualdad de género y la inclusion en la sociedad. Es por esto que al igual
que la campana “Tu Belleza tu Eleccioén”, se incluyen personas pertenecientes al movimiento
LGBTIQ+ y el movimiento body positive. Debido al caimulo de factores mencionados, la
representacion femenina dentro de la campafia, son mujeres fuertes, de belleza diversa,
seguras de si mismas, y mostrandose al mundo tal cual son, sin miedo a ser juzgadas, ademas

de resaltar su poder femenino en el &mbito laboral y social.

3.8 Analisis del Impacto Emocional de la Campaiia Belleza Real

A continuacidn, se muestra la recopilacion de informacion en fichas de observacion
para conocer del impacto emocional positivo o negativo de la campaia Belleza Real en el
consumidor hispanohablante dentro de la red social Facebook y la plataforma YouTube, ya

que son las unicas que redes que se encuentran en idioma espafiol.
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El objetivo de este analisis es conocer cudl es el porcentaje de impacto de la campaiia
en Facebook y YouTube ademés de saber la opinién del consumidor acerca de la campaiia

dentro de los comentarios y likes y diskes como retroalimentacion de la campaiia.

Los datos recopilados de Facebook pertenecen a las subcampanas # Muéstranos y
#Mi Belleza mi Eleccion, las cuales presentan mayor interaccion del consumidor, y en lo que
respecta YouTube las subcampafias escogidas partieron de los spots mas virales de los

diferentes canales de Dove hispanohablantes.

3.8.1 Ficha de observacion de Facebook- Campaiia #Muéstranos

En la siguiente ficha de observacion se presentan los datos recopilados de la campafia

#muéstranos de Belleza Real en Facebook.

Tabla 1
Resultados Camparia #Muéstranos en Facebook

Fecha de Tipo Reacciones Impacto
Public. de Cantidad Cantidad Emocional
2019-2020 Pub. ;on}:.nt. 1(\iometflt. (POSITIVO)
a -

ositivos egativo - 5 o ® =
25/06/2019  Post 2 1 160 66 0 0 99% Alto
09/08/2019 Post 5 7 12 39 1 73% Alto
24/01/2020 Post 10 0 84 25 0 0 100% Alto
23/04/2019 post 19 1 2369 431 1 14 98% Alto
24/01/2020 Post 10 0 84 25 0 0 100% Alto
04/07/2019 video 10 2 36 18 0 0 93% Alto
23/04/2019 video 4 3 234 34 3 2 94% Alto
03/10/2020 video 8 0 587 110 O 56 85% Alto
11/04/2019 video 20 0 1128 103 2 11 97 % Alto

Nota: En la presente tabla solo se tomaron en cuenta las reacciones positivas y negativas de

- Facebook. Se pondero6 un valor de >70 para impacto emocional alto, <70;>30 para impacto
emocional medio y <30 para impacto emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes
colores para cada valor nlimero respectivamente.

DAlto [:]Medio . Bajo
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Los resultados obtenidos de la campana #Muéstranos en Facebook son altamente
positivos, esto se traduce en que la respuesta a la campana fue bien recibida y acogida por
el publico objetivo de Dove presente en esta red social, manteniendo la mayor parte de
reacciones y comentarios positivos en relacion a los negativos, los cuales fueron pocos, sin
embargo los comentarios negativos que se llegaron a identificar partieron de usuarios a los
cuales les molest6 el hecho de visualizar mujeres diferentes al canon de belleza en esta
campafia publicitaria, en su mayoria los usuarios que emitieron estos comentarios fueron

del género masculino.

3.8.2 Ficha de observacion de Facebook- Campariia #Mi Belleza mi Eleccion

En la siguiente ficha de observacion se presentan los datos recopilados de la

campafia # Mi Belleza mi Eleccion de Belleza Real en Facebook.

Tabla 2
Resultados Camparia #Mi Belleza mi Decision” en Facebook

Fecha de Tipo de Reacciones Impacto
Public. Pub. Cantidad Cantidad Emocional
2017 ;on%::'nt. 1c\;)me?t - (POSITIVO)
ositivos egativo - @ o n i3

06/11/2017 Video 8 2 455 22 0 0 99% Alto
18/09/2017  video 4 0 82 9 0 0 100% | Alto
19/09/2017  video 20 8 1164 57 4 1 97% Alto
23/10/2017  video 2 2 233 23 0 0 99% Alto
14/11/2017  video 1 11 285 11 1 0 92% Alto
25/092017  video 14 2 1509 133 2 0 99% Alto
16/10/2017  post 7 3 1071 77 4 2 98% Alto
26/09/2017 video 12 5 905 53 4 3 97% Alto
03/10/2017  video 13 2 1063 160 1 3 99% Alto
TOTAL 81 35 6767 545 15 9 98% Alto

Nota: En la presente tabla solo se tomaron en cuenta las reacciones positivas y negativas de
Facebook. Se ponder6 un valor de >70 para impacto emocional alto, <70;>30 para impacto
emocional medio y <30 para impacto emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes
colores para cada valor numero respectivamente.

Alto Medio [ Bajo
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El resultado de esta campaiia fue el impacto emocional alto y positivo
correspondiente a la campafia #Mi Belleza mi Eleccion, tomando en cuenta que todos los
porcentajes sobrepasan el 70% lo que se traduce a un impacto positivo. Como se observa en
la ficha de observacion nuevamente las reacciones positivas se encuentran por encima de
las negativas, sin embargo, se logré identificar que los comentarios negativos de esta
campafia fueron emitidos por fanaticos religiosos, quienes no estuvieron de acuerdo en
mensajes como “tu cuerpo tu decision”, que forman parte de esta campafia, asumiendo que
quienes mantienen este tipo de pensamientos “no son dignos y recibiran el castigo de
Dios”. Sin duda la campafia puede resultar controversial para personas quienes no
comparten con los mismos ideales de belleza sin estereotipos que maneja Dove en su

campafia Mi Belleza mi Decision.

3.8.3 Ficha de observacion de YouTube- Subcamparias Belleza Real

Tabla 3
Resultados de las Sub Campanias de Belleza Real” en la plataforma YouTube.

Cant. Cant. Reacciones  LMPAacto
. Emocional
Fech:a d(.a Nombre de # Vistas Coment. Coment. (POSITIVO)
Publicacion la Positi Neoati
Campaiia ositivos egativos .
1K,
18/04/2013 Real Beauty 1.5 54 29 7464 88 96% | Alto
Sketches millones
(Dove ESP)
14/07/2016 #Mi Belleza 8 60 2 1484 105 87% | Alto
mi Decision  millones
(Dove MX)
30/04/2019 #Muéstranos 1.9 8 2 386 7 95% | Alto
(Dove CL) millones
07/10/2019 #TuPelotu 12 13 40 634 308 30%
Eleccion millones
(Dove ARG)
20/04/2021 #Sin 72.026 8 3 848 40 90% | Alto
Distorsion mil
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Digital
(Dove ESP)
11/04/2023 #Levanta 3 7 32 793 249 72% | Alto
Los Brazos millones
(Dove ARG)

Nota: La presente tabla muestra los resultados de las campaiias de Belleza Real en
Youtube, en los canales Dove- Latinoamérica, siendo estos videos paises los mas virales y
con mayor trafico de interaccion de la campafia. También se ponderd un valor de >70 para
impacto emocional alto, <70;>30 para impacto emocional medio y <30 para impacto
emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes colores para cada valor nimero
respectivamente.

Alto Medio [l Bajo

Los resultados de cada subcampatfia en la plataforma YouTube fueron altamente positivos, a
excepcion de la campana #Tu Pelo tu eleccion, que tuvo un porcentaje bajo en relacion al

impacto positivo de la campaia, a continuacion, se realizard un analisis de cada subcampaiia.

e En la Campafia #Real Beauty Sketches del canal Dove en Espafia tuvo un total de 1.5
millones de visitas, siendo la mayoria de comentarios y reacciones positivas,
impactando al consumidor de manera favorable y obteniendo el resultado de impacto
positivo del 96% en total.

e En la Campafia #Mi Belleza mi Decision del canal Dove México, se obtuvo un total
de 8 millones de visitas, igualmente con la mayor parte de comentarios y reacciones
positivas obtenido como resultado el impacto emocional positivo del 87% como total.

e En la Campana #Muéstranos del canal Dove Chile, tuvo un total de 1.9 millones de
visitas, con una gran acogida por parte de los usuarios, obteniendo como resultado el
95% como impacto emocional positivo de la campania.

e En la campaiia #Tu Pelo tu Eleccion del canal Dove en Argentina, tuvo 12 millones
de visitas, siendo este el spot mas visitado de todos los canales de Dove
hispanohablantes, sin embargo, es el que mas bajo porcentaje tiene con el 30% de
impacto emocional positivo, es decir que no fue muy bien acogida la campana por
parte de los usuarios ya que la mayor parte de reacciones y comentarios fueron de

caracter negativo, indagando en los comentarios de este spot se encontr6 que la mayor
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parte de usuarios no estaba de acuerdo con la campana ya que piensan que promueven
movimientos feministas Unicamente con el objetivo de vender, ademdas se
evidenciaron comentarios homofobicos en rechazo al movimiento LGBTIQ,
nuevamente la mayor parte de estos comentarios fueron emitidos por usuarios con

nombres acorde al género masculino.

e En la campafia #Sin Distorsion Digital del canal Dove en Espafia se obtuvieron
72.026 visitas, las cuales la mayor parte de usuarios reaccionaron de manera positiva

a la campaiia, traduciéndose en un impacto emocional favorable del 90% en total.

e En la campaiia #Levanta Los Brazos del canal Dove en Argentina, se obtuvieron 3 millones
de visitas, los cuales la mayoria de reacciones fueron positivas, sin embargo, se pudo
identificar, que los comentarios negativos en su mayoria fueron de repulsion hacia la
campaia, ya que los consumidores no estan acostumbrados a ver mujeres de tallas grandes
levantando su brazos con vello pubico, esto provocd una reaccidon negativa por parte de
usuarios del género masculino quienes tildaron a la campafia de repulsiva y sucia, al observar
vello ptbico en las mujeres de Dove, también se observaron comentarios gordoéfobicos en
relacion al peso de las mujeres representadas por la campafia. Sin embargo, los comentarios
positivos resaltaron y la campafa se mantuvo en un impacto emocional positivo del 72% en

total.

3.8.4 Ficha de observacion Resultado General de las Subcampaiias- Belleza Real

Tabla 4
Resultado General del Impacto de la Camparia Belleza Real

Reacciones
Nombredela  Red Social  Cantidad Cantidad RESULTADO
Campaiia /Plataforma Comentarios Comentarios (+) () Impacto
Emocional
Positivos Negativos
#Muéstranos Facebook 97 14 6752 96 94% Alto (+)
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# YouTube 60 2 386 7 95% Alto (+)
Muéstranos

#Mi Belleza  Facebook 81 35 7312 24 98% Alto (+)
mi Decision
#Real YouTube 54 29 7464 88 96% Alto (+)

Beauty
Sketches

(Dove ESP)
#Mi Belleza YouTube 60 2 1484 105 87% Alto (+)
mi Decision
(Dove MX)

#Tu Pelotu  Youtube 13 40 634 308
Eleccion

(Dove ARG)

#Sin Youtube 8 3 848 40 90% Alto (+)
Distoricion

Digital

(Dove ESP)

#Levanta Youtube 7 32 793 249 72% Alto (+)

Los Brazos
(Dove ARG)

Nota: En la presente tabla se observa el resultado del impacto emocional de cada sub
campaifia tanto en Facebook y Youtube, con su respectivo porcentaje, el cual se ponderd un
valor de >70 para impacto emocional alto, <70;>30 para impacto emocional medio y <30
para impacto emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes colores para cada valor
numero respectivamente.

Alto Medio [} Bajo

En la presente tabla se observa la recopilacion con los resultados generales obtenidos
de cada subcampafia y red social perteneciente a la macro campafia Belleza Real, en la cual
se puede observar que la campana con el resultado mas alto de impacto emocional positivo
es la subcampana “Mi Belleza mi Eleccion” en Facebook con un porcentaje del 98%, esto
quiere decir que la campana impacté de manera positiva en las emociones del consumidor,
mientras que la subcampafia que obtuvo menor porcentaje fue “ Tu Pelo tu Eleccion”, la cual

unicamente alcanzo el 30% de impacto emocional positivo, convirtiéndola en la unica sub
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campafa de Dove, que tuvo mas reacciones negativas que positivas, esto debido a que al
usuario no le agrado la idea de que la marca haya incluido personas del movimiento del

LGBTIQ+, transformandose en comentarios homofobicos hacia la campafa.

3.9 Discusion Analisis del Impacto Emocional de la Campaiia Belleza Real

El impacto emocional que ha tenido la campafia Belleza Real ha sido
significativamente positivo en sus consumidores, especialmente en el publico femenino ya
que al ser una campafia netamente emocional busca impactar de manera positiva en el
autoestima de las mujeres, por esta razon la campana ha sido fuertemente acogida, ya que ha
causado emocion en consumidor al ver reflejados cuerpos de mujeres reales, del dia a dia con
una belleza diferente y autentica, lo que ha impulsado al consumidor a por primera vez
identificarse con los cuerpos que observa en la publicidad inclusiva de Dove, sin embargo la
campafia Belleza Real al combatir con estereotipos de belleza y género que han sido
fuertemente arraigados por la sociedad actual en la que vivimos, obtuvo comentarios y
reacciones negativos por una parte de los consumidores, a quienes les cuesta ampliar el
concepto de belleza de la mujer. Es importante mencionar que la mayoria de estos
comentarios fueron emitidos por hombres, analizando este dato importante, se puede analizar
que se debe a que el hombre normalmente es bombardeado constantemente con publicidad
sexista, en la que se exhibe a la mujer de forma erotica, ademés de mantener una apariencia
fisica con las medidas “90 60 90”, es decir una figura curvilinea y acorde a los estandares de
belleza, esto hace que tantos hombres como mujeres internalicen estos estereotipos como
sinonimo de belleza, lo que puede causar el rechazo al no encontrar este tipo de mujeres
dentro de la campafia publicitaria de Dove. De igual forma se identificaron comentarios de
tipo machista, homofobicos y gordo fobico singularmente la mayoria realizados por hombres,
sin embargo, también existié un pequenio nicho de mercado de mujeres quienes no estuvieron
a favor de la campafia, por pensamientos machistas y de caracter religioso, al no estar a favor
del empoderamiento femenino, sino a las normas de belleza y de comportamiento tradicional

de la sociedad.

Sin embargo, realizando un analisis general de la campafa, los resultados fueron

mayoritariente positivos, esto quiere decir que la campafia cumplid con el objetivo de
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impactar a nivel emocional al consumidor y promoviéndolo a amarse y aceptarse tal y como

€S.

3.10 Entrevistas Semi- Estructuradas

A continuacion, se realizaron dos entrevistas a profesionales en el ambito de la Psicologia

del Consumidor y Psicologia Humanista en torno a la campana Belleza Real.

3.10.1 Entrevista en relacion a la Psicologia del Consumidor.

Fecha: 02/05/2023
Nombre del Entrevistado: PhD. Paola Mantilla

Profesion del Entrevistado: PhD.en Comunicacion y Publicidad, docente de la materia de
Psicologia del Consumidor de la Universidad Técnica del Norte.

Objetivo: Conocer cual es el impacto a nivel publicitario que ha tenido la campafa
“Belleza Real” de acuerdo al criterio profesional

Para iniciar la entrevista se procedid a proyectar el spot publicitario con mas visitas de la
campaia Belleza Real “Beauty Sketches, con el fin de partir de un analisis del presente
video, ya que las preguntas que se realizaron fueron adaptadas partiendo del concepto del
spot publicitario.

CUESTIONARIO

1. ;Cual es su primera impresion en relacion al impacto emocional que tiene el spot
publicitario desde su punto de vista profesional publicitario?

Respuesta: El video responde a una campana de responsabilidad social de Dove, hoy en
dia las empresas tienen la vision de generar campanas que se encuentren ancladas a generar
objetivos de desarrollo y bienestar social, debido a que las empresas deben generar
responsabilidad con sus clientes y sobre todo saben que lo que busca el consumidor hoy en

dia son marcas que saben que van a generar un beneficio al usuario y no solo buscan el fin
de lucro monetario para los accionistas de la empresa, ya que lo que llama la atencién

del consumidor es la capacidad de sensibilidad y empatia de la marca con sus clientes,
ademas de que la campafia ayuda a la empresa a manejar una imagen positiva de su marca.
Me parece interesante como la campafa busca romper los estereotipos de publicidad

relacionados la mujer, porque la publicidad a lo largo del tiempo ha generado violencia
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simbolica, es decir son mensajes violetos silenciosos, y las personas normalizan estos
mensajes que nos venden cuerpos delgados, con canones de belleza y son considerados
violetos a nivel simbolica, afectando el comportamiento del consumidor, por lo tanto la
Publicidad y la Comunicacidn tiene una responsabilidad gigantesca ya que construyen ideas

y visiones de como entendemos el mundo y lo normalizamos en nuestro dia a dia.

2.Desde la Psicologia del Consumidor, ;Cuales considera que son los elementos de
persuasion que utiliza la campafa por la Belleza Real para generar este impacto en el
comportamiento del consumidor?

Respuesta: La campafa por la Belleza Real es netamente emocional, esto quiere
decir que llega al consumidor directamente desde la emocion, dentro de la publicidad existen
varias técnicas de persuasion, en este caso es la emocion utilizada por la marca, y los
elementos utilizados pueden partir desde la aparicion de mujeres que no cumplen con el
estandar dentro de su publicidad, hasta el insight utilizado y el mensaje inspirador y de

empoderamiento que busca transmitir la marca.

3-. Desde su punto de vista, cual es la razon por la cual la campaiia Belleza Real
tuvo un éxito a nivel mundial de 1a marca.

Respuesta: La campana Belleza Real tuvo un gran éxito a nivel mundial por varias
razones, en primer lugar, Dove fue una de las primeras marcas que buscoé romper con el
esquema de belleza ideal en la publicidad, la cual no utilizd6 modelos, sino mujeres del dia a
dia con cuerpos “imperfectos”. Ademas, la campafia fue exitosa debido a que la marca
conocia bien a su publico objetivo y partio realizando un analisis de mercado, para
posteriormente lanzar esta campafia impactante, que me parece interesante, Sin embargo,
habria que realizar una investigacion a profundidad para conocer si verdaderamente la marca
estd impactando en las personas, o es una estrategia de markteting para limpiar su imagen,
ya que la marca Dove en afios anteriores se ha visto envuelta en polémicas debido al

contenido publicitario de caracter racista que ha generado la marca.

4. ;La campaiia Belleza Real muestra al mundo cuerpos de mujeres reales, es decir
que las demas mujeres vistas en publicidad no son reales? ;Cual es su opinion al
respecto?
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Respuesta: Es cierto que la campafia Belleza Real de Dove se enfoca en mostrar
cuerpos de mujeres reales sin retoque en sus anuncios publicitarios, lo que se conoce como
una practica poco comun en la industria de la moda y la belleza. Sin embargo, esto no
significa necesariamente que todas las mujeres que aparecen en otros anuncios publicitarios
no sean reales. Sino que mas bien su belleza natural no es expuesta cominmente en medios
publicitarios, ya en la publicidad se utilizan modelos profesionales y se realizan ciertos
ajustes de postproduccion en sus fotografias, lo que le quita naturalidad y por consiguiente
realidad a la fotografia. En mi opinion, es importante que se promueva una imagen realista

de la belleza en la publicidad, ya que también se cuidaria la salud mental de las mujeres.

5. (Cuales cree que son los insights publicitarios que maneja la campafa Belleza Real
para empatizar con los consumidores?,

Respuesta: La campafia Belleza Real maneja varios insights publicitarios que le
permite empatizar con los consumidores y conectarse emocionalmente con ellos, en primer
lugar esta la vision auténtica de dove, lo que es de agrado para el consumidor que esta en
contra de los estereotipos de belleza femeninos, ademés otro insight es el mensaje
contundente de auto aceptacion de la campana, ademas de la aparicion de mujeres de todas
las tallas quienes son protagonistas y que buscan generar empatia con el consumidor, ya que
promueve la inclusion y la aceptacion de todo tipo de cuerpos y rostros conectando con los

consumidores.

3.10.2 Discusion Entrevista en relacion a la Psicologia del Consumidor.

La PhD. Paola Mantilla analiza la campafia "Belleza Real" de Dove desde diferentes
perspectivas. Desde el punto de vista publicitario, destaca el enfoque de responsabilidad
social de la marca y la importancia de generar campafias sensibles y empaticas con los
consumidores. Al mismo tiempo que reconoce el impacto emocional positivo que esta
campaifia tiene en el comportamiento del consumidor, y también menciona la importancia de
identificar “violencia simbdlica” en el &mbito publicitario, refiriéndose a la misma en este
caso, a los cuerpos perfectos que son promulgados por medios publicitarios, y por cuales

Dove buscan quitar para promover la belleza real y natural sin edicion
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Desde la Psicologia del Consumidor, se sefiala que la campafia utiliza elementos
persuasivos basados en la emocidn, ya que es una campafia que cumple con estrategias de

Marketing Emocional, este es un factor importante y unos de los motivos principales del

¢éxito mundial de la campafia. Sin embargo, La Msc Paola Mantilla, enfatiza la necesidad de
una investigacion mas profunda para evaluar si el impacto es genuino o una estrategia de
marketing para mejorar la imagen de la marca tras polémicas anteriores. Y esto es
precisamente se encuentra reflejado en su Proyecto a Favor del Autoestima lanzado en el afio
2010, el cual es un proyecto dirigido especialmente a mujeres, nifias y adolescentes quienes
estan empezando a construir su percepcion de si mismas, la marca ha creado foros, como
conversatorios entre padres de familia y sus hijas, para llevar una comunicacion efectiva
familiar al tratar temas de ideales de belleza femeninos, con el fin de promover el autoestima
en las nifias y adolescentes y construir futuras mujeres empoderas, mas felices y seguras de
si mismas. El andlisis realizado por la Msc Paola Mantilla, responde al comportamiento y
psicologia del consumidor, obteniendo como resultado el elemento principal de la presente

campafia la cual es la “la emocidén” que hace que conecte con los consumidores.

A continuacion, se realizaron dos entrevistas a profesionales en el ambito de la

Psicologia del Consumidor y Psicologia Humanista en torno a la campafia Belleza Real.

3.10.3 Entrevista en relacion a la Psicologia Humanista.

Fecha: 08/05/2023
Nombre del Entrevistado: Msc. Margarita Mantilla

Profesion del Entrevistado: Msc. en Psicologia, docente en la Universidad Técnica del
Norte.

Objetivo: Conocer los efectos a nivel psicoldgico que genera la campaiia “Belleza Real” en
sus consumidores de acuerdo al criterio profesional

1 ;Cual considera Ud. que son los factores a nivel social y cultural que pueden influir
en la construccion de los estereotipos de belleza?

Respuesta: ;Cuando el ser humano llega al periodo de adolescencia se empiezan a
reconfigurar una serie de mecanismos referentes a factores social y cultural, y por ende

empieza un periodo de aceptaciéon de su nueva imagen corporal, la esfera biologica nos
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determina a lo ser humanos llegar a este periodo, parte de eso es ir experimentando una
especie de duelo en el que abandonamos un cuerpo infantil hacia aceptar una nueva imagen
corporal con una serie de cambios bioldgicos, psicoldgicos y fisioldgicos denominado la
pubertad. La adolescencia es de indole psicoldgico por lo que dependera del entorno y

construccion social en el que se encuentre el individuo.

En este periodo el adolescente empieza a luchar si bien con la idea de aceptacion o
rechazo a su propio cuerpo cambiante, y esto va a ir de la mano con la percepcion de ideal
de belleza que se tiene, hoy en dia sabemos que el canon de belleza ideal incluye la delgadez
para ser aceptados socialmente, lo que termina provocando problemas de salud mental en los

adolescentes tales como la bulimia o anorexia.

Es asi como los factores sociales parten del circulo cercano del adolescente, con los
que se compara fisicamente de una manera constante, ademds de estereotipos difundidos a
través de los medios de comunicacion, quienes imponen lo que es socialmente aceptado en

relacion a la belleza e imagen corporal.

2.Desde el punto de vista psicoldgico, ;Considera Ud. la publicidad tiene el poder de
distoricionar el concepto de belleza en los consumidores?

Respuesta: La publicidad tiene el poder de distorsionar el concepto de belleza en los
individuos ya que puede promover ideales poco realistas de lo que significa ser bello. Sin
embargo, también puede actuar como una herramienta para promover la diversidad y la
aceptacion de la belleza, tal y como lo hace Dove en su campaia. De alli viene la enorme
responsabilidad de los medios de comunicacion para comunicar de manera efectiva y no caer
en publicidad estereotipada, de esta forma se persuade al consumidor de manera positiva y

no negativa, fomentado la autoceptacion y no el rechazo asi mismo.

Si bien Dove presente publicidad para la venta de sus productos, tales como cremas
de envejecimiento, lo que resalta de la marca, es que invita a cuidar la piel del consumidor,
sin crearle miedo al envejecimiento, mas bien busca la aceptacion corporal de mujeres de la
tercera edad para que entiendan que el proceso de envejecimiento es natural y parte de la

vida.
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3.La campaiia Belleza Real ha generado un proyecto de Autoestima a raiz del éxito de
su campaiia publicitaria. Por esta razon es importante conocer, ;Como se construye la

autoestima en una persona? ;Y cuales son los factores que afectan a la misma?

Respuesta: La autoestima se construye desde que somos nifos, ya que a medida que
vamos creciendo, se construye un acepto acerca de nosotros mismos, esto también es
influenciado por el entorno familiar y es muy importante de hecho, que los padres fomenten
la autoestima en sus hijos desde muy pequefios, ya que cuando crezcan estos tendran menos
problemas de inseguridad y baja autoestima, seguidamente el factor social como se menciond
anteriormente también juega un papel importante en el desarrollo y construccion del
autoestima, ya que la publicidad, medios de comunicacion ademas de la industria de la moda
y belleza van creando estereotipos que a lo largo del tiempo vamos internalizando y que por
consecuencia pueden traer cierta distorsion de la propia belleza y esto puede desencadenar

en una baja autoestima.

4.Segun la pagina oficial de Dove, existen a nivel mundial, 8 de cada 10 nifias dejan de
realizar actividades cotidianas por estar acomplejadas. ;Cual cree que es el principal

motivo de esta razon?

El paso de la nifiez a la adolescencia es un periodo complicado para la persona, debido
a que esta buscando constantemente la aceptacion de los demas antes que la propia, Las nifias
en esa edad se sienten constantemente observadas, a nivel psicoldgico, ya que existen
comportamientos en el cual la nifia rechaza su crecimiento y tiene a esconderse, por lo que
ponen mayor atencion a su acepto fisico, ya que lo unico que buscan como bien lo

mencionamos es ser aceptada en su grupo cercano.
3.10.4 Discusion Entrevista en relacion a la Psicologia Humanista.

Entender y estudiar la manera en la que el ser humano se autocerpibe es importante
para comprender las motivaciones de la Campaiia Belleza Real de Dove. Especificamente
existe una tendencia mayor en las mujeres que en los hombres, en las que, desde temprana

edad, se sienten juzgadas o no aceptadas si es que no cumplen con los estereotipos tipicos de
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belleza. Segiin la Msc Mantilla esto genera preocupacion, ansiedad y baja autoestima las
cuales son reflejadas principalmente en el periodo de la adolescencia que es en donde se
desatan mayores problemas de salud mental tales como la bulimia o la anorexia. Es aqui en
donde interviene Dove, la cual generd un Proyecto a Favor del Autoestima dirigido a nifias
y adolescentes, quienes como bien menciond la profesional Margarita Mantilla, la
adolescencia es el periodo en donde empieza a construirse la autoestima, lo que genera
futuras mujeres seguras de si mismas y mas felices con su propia imagen corporal. De alli
parte también el éxito de la campana Belleza Real a nivel mundial, posicionandose en la
mente del consumidor como una marca con un fin social, el de actuar como parte del cambio
en la sociedad y el de generar una comunicacion publicitaria responsable e invitando y
promoviendo que otras marcas se unan a este movimiento a favor de la ruptura de estereotipos

de belleza.
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4 CAPITULO IV: PROPUESTA

Analisis del impacto emocional de la campaiia "Belleza Real” de la marca Dove.
4.1 Resumen

La presente investigacion esta enfocada en realizar un andlisis acerca de los efectos del
consumidor de la campaiia "Belleza Real" de la marca Dove. El objetivo general es comprender
el impacto emocional, psicoldgico, social y publicitario de esta campafia que busca romper con
los estereotipos de belleza en la sociedad y promover la auto-aceptacion femenina. Para lograrlo,
se utiliz6 metodologia cualitativa y cuantitativa, incluyendo la recoleccion de informaciéon a
través de técnicas de investigacion tales como el andlisis documental y fichas de observacion, a
través de las cuales se realizd el andlisis de comentarios y reacciones de usuarios en redes en
Facebook Youtube, la revision de estudios y teorias relacionadas con la personalidad y el
comportamiento del consumidor, asi como el andlisis de mensajes publicitarios, insights y
enfoques utilizados en la campana Los resultados obtenidos permitieron identificar la influencia
positiva de la campatfia en el impacto emocional de los consumidores, asi como la relacion entre
los rasgos de personalidad y la percepcion de la marca Dove. Ademas, de evidencia el impacto
de la campaifia en la ruptura de estereotipos de belleza, y la efectividad de las estrategias
emocional publicitaria para generar empatia y vinculo con los consumidores. En conclusion, el
analisis de los efectos del consumidor de la campana "Belleza Real" de Dove revela su impacto
positivo en diferentes niveles: emocional, psicologico, social y publicitario. La campana ha
logrado generar un impacto emocional positivo en los consumidores a través de mensajes
inclusivos y auténticos. Este estudio contribuye al entendimiento de las estrategias de marketing

emocional y su impacto en la percepcion y comportamiento de los consumidores.
Palabras Clave: comportamiento, consumidor, insights, publicidad, estereotipo.
4.2 Abstract

The present investigation is focused on carrying out an analysis about the effects of the
consumer of the campaign "Real Beauty" of the Dove brand. The general objective is to
understand the emotional, psychological, social and advertising impact of this campaign that

seeks to break beauty stereotypes in society and promote female self-acceptance. To achieve
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this, the qualitative and quantitative methodology was improved, including the collection of
information through research techniques such as documentary analysis and observation sheets,
through which the analysis of comments and reactions of users on social networks was carried
out., the review of studies and theories related to consumer personality and behavior, as well as
the analysis of advertising messages, insights and approaches used in the campaign. The results
obtained allowed us to identify the positive influence of the campaign on the emotional impact
of consumers. , as well as the relationship between personality traits and the perception of the
Dove brand. In addition, it shows the impact of the campaign in breaking beauty stereotypes,
and the effectiveness of emotional advertising strategies to generate empathy and bond with
consumers. In conclusion, the analysis of the consumer effects of Dove's "Real Beauty"
campaign reveals its positive impact on different levels: emotional, psychological, social and
advertising. The campaign has managed to generate a positive emotional impact on consumers
through inclusive and authentic messages. This study contributes to the understanding of

emotional marketing strategies and their impact on consumer perception and behavior.

Key Words: Comportamiento, Consumidor, Insights, Publicidad, Estereotipo

4.3 Introduccion

A lo largo de los afios, la percepcion de la belleza en la sociedad ha ido cambiando y
transforméandose con el pasar del tiempo, esta percepcion ha sido influenciada por estandares de
belleza impuestos y reforzados por los medios de comunicacion y la publicidad. Estos ideales
de belleza inalcanzables han generado presiones emocionales, sociales y psicologicas,
principalmente en las mujeres, alimentando una busqueda constante por encajar en los canones
de belleza de cada época. Sin embargo, en los tltimos tiempos ha emergido un movimiento

inclusivo que busca desafiar y redefinir los conceptos tradicionales de belleza.

En este contexto, la campana "Belleza Real" de la marca Dove ha adquirido un papel
destacado. Partiendo desde la necesidad de las mujeres al no sentirse identificadas con el tipo
de mujeres ideales exhibidas en la publicidad. Segiin Dove (s/f) en el 2004 se realizd un estudio
denominado “La Verdad de la Belleza Real” Global Report, realizado conjuntamente con
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investigadores de Harvard, en donde encuestaron a 3000 mujeres de 10 paises diferentes,
obteniendo como resultado que unicamente el 4% de la muestra de poblacion de mujeres se
consideraba bella y aceptaba su autoimagen. A partir de este estudio, Dove tomar cartas sobre
el asunto y empezar a gestar una campafia a favor de la Belleza Real y en contra de los

estereotipos de belleza infundados por la cultura, sociedad y publicidad.

Desde su lanzamiento, esta campafia ha logrado captar la atencion y generar un impacto
significativo en el publico. Su enfoque unico y revolucionario busca promover la aceptacion de

la diversidad y la belleza auténtica fomentando la autopercepcion positiva.

El objetivo central de este analisis es examinar los efectos del consumidor relacionados
con la campafia "Belleza Real". Se pretende comprender a profundidad los efectos en el
consumidor a nivel emocional, psicoldgico, social y publicitario que esta campaia ha tenido,
explorando como ha logrado generar una conexion emocional y un cambio de percepcion en la

sociedad.

Para alcanzar dicho objetivo, se empleara un enfoque metodoldgico basado en la
recopilacion y analisis de datos obtenidos, redes sociales tales como Facebook y YouTube
también a través de la revision de la teoria freudiana de la personalidad de Freud y
relacionandolo con el comportamiento del consumidor, asi como el andlisis critico de los
mensajes, insights y estrategias publicitarias utilizadas en la presente campafa. A través de este
enfoque holistico, se busca obtener una comprension integral de los efectos de la campana
"Belleza Real" en los consumidores y como ha influido en la percepcion de la belleza y en la

construccion de una sociedad mas inclusiva acorde a la definicion de belleza.

En resumen, este andlisis se propone explorar en profundidad los impactos emocionales,
psicoldgicos, sociales y publicitarios de la campaia "Belleza Real" de Dove en los
consumidores. Al comprender cdmo esta campaia ha desafiado los estandares convencionales
de belleza y promovido la aceptacion de la diversidad, se contribuird al campo del marketing
emocional y se proporcionaran conocimientos valiosos para futuras estrategias publicitarias y
campaias que busquen empoderar a los individuos y promover una imagen corporal realista y

positiva.
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4.4  Materiales y Métodos

Se utiliz6 un enfoque mixto que combina métodos cualitativos y cuantitativos. Esta
combinacion permite obtener una comprension mas completa y profunda de los efectos del

consumidor de la campana "Belleza Real" de Dove.

En el presente andlisis la investigacion cualitativa se aplicaron las técnicas de

investigacion de recoleccion de datos, las cuales son:

Estudio de Caso: En relacion en relacion a la teoria Freudiana y teoria de rasgos de la
personalidad, relacionado con la psicologia y comportamiento del consumidor de la campana

Belleza Real.

Anadlisis Documental: A través de las subcampaiias Belleza Real, en donde se examin6
los insights contenidos, mensajes y estrategias publicitarias utilizadas por la campafia.

En el presente andlisis la investigacion cuantitativa sera aplicada de la siguiente manera:

Ficha de Observacion: De acuerdo a QuestionPro (2018), las fichas de observacion son
un instrumento para recopilar informacién y datos sobre un fendmeno o situacion especifica. En
este analisis se examinaron los resultados de la ficha de observacion del impacto emocional de
la campafia en redes sociales. Se analizaron datos numéricos, de acuerdo al nivel de impacto de
la campaiia establecido en los rangos: alto, medio y bajo, para conocer los efectos emocionales
del consumidor en Facebook y YouTube siendo estas las principales redes para

hispanohablantes de la campaiia.
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4.5 Resultados y Discusion
4.5.1 Impacto Emocional de la Campaiia Belleza Real en los consumidores

La campana Belleza Real desde el afio de su lanzamiento en 2004 ha generado un
impacto mayoritariamente positivo en sus consumidores, al desafiar los estandares tradicionales
de belleza y promover la auto aceptacion en las mujeres, ya que ha contribuido a fortalecer el
autoestima y confianza en si mismo al representar una diversidad de cuerpos, edades, razas y
caracteristicas fisicas. Esto ha permitido que las personas se sientan mas aceptadas y valoradas
en su verdadera forma, generando un sentimiento de empoderamiento y liberacion de la presion

social en relacion a los estandares de belleza.

Ademas, al abordar temas relacionados con la imagen corporal, la campafia ha generado
una mayor conciencia y reflexion sobre la percepcion individual de la belleza. Al desafiar los
ideales estereotipados de belleza, ha impulsado un didlogo sobre la importancia de la diversidad

y la inclusion en la sociedad.

Es importante tener en cuenta que el impacto emocional de la campana puede variar
segun las experiencias y percepciones individuales. Sin embargo, en general, la campana ha
logrado generar un impacto emocional positivo al promover una visiéon mas inclusiva y realista

de la belleza.

Para el presente andlisis del impacto emocional del consumidor hispanohablante, se
tomo en cuenta las reacciones y comentarios positivos y negativos de la red social Facebook y

la plataforma YouTube, siendo estas dos las tnicas redes en idioma espafiol.

Se analizaron las subcampafias de la macro campafia Belleza Real, de mayor éxito en
ambas redes y se procedidé a realizar fichas de observacion para la recoleccion de esta

informacion.
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Tabla 1

Resultados Campania #Muéstranos en Facebook

Fecha de Tipo Reacciones Impacto
Public. de Cantidad  Cantidad Emocional
2019-2020 Pub. ;omfnt ;})me:l.t - (POSITIVO)
ositivos egativo s o o :
25/06/2019  Post 2 1 160 66 0 0 99% Alto
09/08/2019 Post 5 7 12 39 1 73% Alto
24/01/2020  Post 10 0 84 25 0 100% Alto
23/04/2019  post 19 1 2369 431 1 14 98% Alto
24/01/2020  Post 10 0 84 25 0 0 100% Alto
04/07/2019 video 10 2 36 18 0 0 93% Alto
23/04/2019 video 4 3 234 34 3 2 94% Alto
03/10/2020 video 8 0 587 110 0 56 85% Alto
11/04/2019 video 20 0 1128 103 2 11 97 % Alto
23/04/2019 video 9 1 1088 119 3 3 98% Alto
TOTAL 97 14 5782 970 10 86 94% Alto

Nota: En la presente tabla solo se tomaron en cuenta las reacciones positivas y negativas de
Facebook. Se ponderd un valor de >70 para impacto emocional alto, <70;>30 para impacto
emocional medio y <30 para impacto emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes
colores para cada valor nimero respectivamente.

Alto Medio [l Bajo

Tabla 2

Resultados Camparia #Mi Belleza mi Decision” en Facebook

Fecha de Tipo de Reacciones Impacto
Public. Pub. Cantidad Cantidad Emocional
2017 coment. coment (POSITIVO)

Positivos Negativo e
& vy ©

o
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06/11/2017

18/09/2017
19/09/2017
23/10/2017

14/11/2017
25/092017
16/10/2017
26/09/2017
03/10/2017
TOTAL

Video 8
video 4
video 20
video 2
video 1
video 14
post 7
video 12
video 13
81

DN W~ N oo O
—

2
35

455 22

82 9
1164 57
233 23

285 11
1509 133
1071 77
905 53
1063 160
6767 545

0 0
0 0
4 1
0 0
10
2 0
4 2
4 3
1 3
15 9

99% Alto
100%  Alto
97% Alto
99% Alto
92% Alto
99% Alto
98% Alto
97% Alto
99% Alto
98% Alto

Nota: En la presente tabla solo se tomaron en cuenta las reacciones positivas y negativas de
Facebook. Se pondero6 un valor de >70 para impacto emocional alto, <70;>30 para impacto
emocional medio y <30 para impacto emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes

colores para cada valor nlimero respectivamente.

Alto

Tabla 3

Medio [ Bajo

Resultados de las Sub Campanias de Belleza Real” en la plataforma Youtube.

Fecha de
Publicacion

18/04/2013

14/07/2016

30/04/2019

07/10/2019

Nombre de
la
Campaiia

Real Beauty
Sketches

(Dove ESP)
#Mi Belleza
mi Decision
(Dove MX)
#Muéstranos
(Dove CL)
#Tu Pelo tu

# Views

1.5
millones

8
millones

1.9
millones

12

Cant.
Coment.

Positivos

54

60

8

13

Cant.
Coment.

Negativos

29

40

Reacciones

i 9

7464 88

1484 105

386 7

634 308

Impacto
Emocional
(POSITIVO)

96% | Alto

87% | Alto

95% | Alto

30%
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Eleccion millones
(Dove ARG)

@

NERY

U /
hNy R
S g @

20/04/2021 #Sin 72.026 8 3 848 40 90% | Alto
Distorsion mil
Digital
(Dove ESP)

11/04/2023 #Levanta 3 7 32 793 249 72% | Alto
Los Brazos  millones
(Dove ARG)

Nota: La presente tabla muestra los resultados de las campafias de Belleza Real en Youtube,
en los canales Dove- Latinoamérica, siendo estos videos paises los mas virales y con mayor
trafico de interaccion de la campafia. También se ponderd un valor de >70 para impacto
emocional alto, <70;>30 para impacto emocional medio y <30 para impacto emocional bajo.
Ademas, se asignaron los siguientes colores para cada valor nimero respectivamente.

Alto Medio [l Bajo

5.4.1.1.- Resultados del Impacto emocional de la Campaiia Belleza Real

Tabla 4

Resultado General del Impacto de la Camparia Belleza Real

Reacciones
Nombredela  Red Social  Cantidad Cantidad RESULTADO
Campaiia /Plataforma Comentarios Comentarios (+) () Impacto
Emocional
Positivos Negativos
#Muéstranos Facebook 97 14 6752 96 94% Alto (+)
# YouTube 60 2 386 7 95% Alto (+)
Muéstranos
#Mi Belleza  Facebook 81 35 7312 24 98% Alto (+)
mi Decision
#Real YouTube 54 29 7464 88 96% Alto (+)
Beauty
Sketches

(Dove ESP)
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#Mi Belleza  YouTube 60 2 1484 105 87% Alto (+)
mi Decision
(Dove MX)

#Tu Pelo tu  Youtube 13 40 634 308
Eleccion

(Dove ARG)

#Sin Youtube 8 3 848 40 90% Alto (+)
Distoricion

Digital

(Dove ESP)

#Levanta Youtube 7 32 793 249 72% Alto (+)

Los Brazos
(Dove ARG)

Nota: En la presente tabla se observa el resultado del impacto emocional de cada sub
campafia tanto en Facebook y Youtube, con su respectivo porcentaje, el cual se se ponderd
un valor de >70 para impacto emocional alto, <70;>30 para impacto emocional medio y <30
para impacto emocional bajo. Ademas, se asignaron los siguientes colores para cada valor
numero respectivamente.

Alto Medio ([l Bajo

4.5.1.1 Discusion de los Resultados del Impacto Emocional de la Campaiia Belleza Real

De acuerdo a los resultados obtenidos del impacto emocional de cada una de las sub
campaias de Belleza Real, se puede evidenciar que la mayoria de resultados son altamente
positivos, debido a la amplia aceptacion de los consumidores hispanohablantes, en relacion a la
promocion de la belleza inclusiva y empoderamiento femenino, esto ha hecho que la campana
sea exitosa y se establezca en la mente del consumidor. Segiin Faucheux (2019) el éxito de las
campaias publicitarias es su estrategia emocional, la cual es capaz de persuadir al consumidor
y crea una imagen positiva de la marca para posicionarse en su mente. Es por esto que Dove,
lanz6 diferentes campaias, abordando diferentes artistas en torno a la diversidad de belleza
femenina y al romper estereotipos de belleza y género. Sin embargo, existe una campaifia la cual
tuvo un impacto emocional bajo negativo por usurarios de Dove Argentina, en el cual, al

momento de analizarlo, se obtuvo que la mayoria de comentarios y reacciones eran negativas,
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debido a que la campaiia #Tupelo tu eleccion, decidid incluir en su spot publicitario individuos
pertenecientes al movimiento “LGBTIQ+”, esto provocod una gran cantidad de comentarios
homofobicos, la mayoria realizado por hombres, ademas se evidenciaron comentarios en cuales
crefa el usuario que se trataba de impulsar el movimiento feminista, lo que provocé rechazo,
ademas de mantener comentarios en torno a que el unico objetivo de la marca es generar ventas
y solo es falso anuncio de inclusion social. Esto hace referencia a que todavia estereotipos de
género que se encuentran latentes en la sociedad, y por los que la campafia Belleza Real intenta

romper con la generacion de contenido inclusivo y con responsabilidad social.

4.5.2 Caso de Estudio: Teoria de Rasgos de la Personalidad en relacion a la Psicologia del
Consumidor de la Campaiia Belleza Real.

El estudio de la personalidad es importante para conocer el comportamiento que puede
tener un posible consumidor a la hora de escoger un producto o servicio, ya que los rasgos de
personalidad del individuo tales como (sus motivaciones, percepcion, caracteristicas internas,

etc.) podrian influir en su comportamiento de compra (Cortés, et.al, 2020)

La conexion entre la eleccion de productos y la personalidad radica en que los
consumidores seleccionan ciertos productos que reflejan su identidad o eligen aquellos que les
acercan a su "yo deseado". En consecuencia, la toma de decisiones de compra se basa en el
deseo y la aspiracion. Estos elementos estdn estrechamente vinculados con la personalidad
(Conexion Esan, 2015). Por esta razdn profesionales del maketing y de la publicidad realiza
estudios dirigidos a conocer la personalidad del individuo ya que es un factor que influye en el
comportamiento de compra, ademas de ser un elemento importante a la hora de segmentar el

publico objetivo ayudando asi a generar estrategias comunicacionales efectivas
4.5.2.1 Teoria Freudiana

El padre del psicoandlisis Sigmund Freud, basoé la presente teoria en la construccion de
los recuerdos de sus pacientes durante las sesiones de consulta. Su enfoque consistia en explorar

las experiencias de la infancia, analizar los suefios e interpretar los didlogos surgidos durante las
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sesiones. Era crucial realizar una especie de arqueologia del pasado para lidiar con el
inconsciente y lograr su concientizacion y elaboracion. Al observar estas experiencias, Freud
desarroll6 la idea de que las necesidades y los impulsos de las personas son la clave para

comprender la motivacion y la personalidad humana (Santamaria, 2022).

La teoria psicoanalitica de la personalidad se basa en la premisa de que las necesidades
o impulsos son fundamentales para la motivacion y la personalidad humanas. Esta teoria destaca
que gran parte de las conductas humanas son inconscientes, Freud postuld que todos los
pensamientos y comportamientos tienen un significado preciso, es decir, nada ocurre al azar.
Todos los fendmenos mentales surgen a través de una intencion consciente o inconsciente y

estan determinados por eventos que los preceden (Cortés, et.al, 2020).

Sigmund Freud sostuvo que la personalidad estd formada por tres sistemas que se
relacionan entre si: el ello, el superyo y el yo y también por una serie de etapas que se viven en
la infancia. A continuacion, se analizaran cada una de los sistemas de personalidad propuestos

por Freud.

El ello: Hace referencia a los impulsos mas primitivos del ser humano, tales como el
hambreo o deseo sexual, estas necesidades fisiologicas, llegan a convertirse en motivaciones, si
los individuos se dejaran llevar exclusivamente por este sistema, buscarian una satisfaccion

inmediata sin preocuparse por nada mas (Santamaria, 2022).

El supery6: Segin Santamaria (2022), el superyo opera a través de los codigos morales
que las personas han internalizado, los cuales son proporcionados por la sociedad a la que
pertenecen. La funcidn de este sistema es satisfacer las necesidades a través de acciones moral
y éticamente correctas. El supery6 actiia como una restriccion para el ello, ya que representan

dos fuerzas completamente opuestas.

El yo: De acuerdo a Izquierdo (2014) sostiene que “el yo” hace referencia la parte
consciente y reflexiva de la mente del ser humano, y actia como mediador entre los impulsos
de “el ello” y las limitaciones impuestas por “el superyd”. Sin embargo, Santamaria (2022)
sostiene que la mayoria de veces el ser humano no consigue mantener el equilibrio y se decanta

mas por un lado de los sistemas de personalidad propuestos.
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Figura 26
Esquema de la Teoria Freudiana

Gratificacion «——— ELLO — 9
Sistema 1

SUPERYO
Sistema 2

¥
vd Fuente: Shiffman, L., Wisenblit, J. (2015). Comportamiento del Consumider.
/ Pearson Educacién de México. SA de CV. (11.* edicién). Recuperado de Base de
4 Datos Pearson, disponible en 111! |

Nota: En la figura se representa la interrelacion entre “el ello, el yo y el superyo”

Fuente: Shiffman, L., Wisenblit, J. (2015). Comportamiento del Consumidor. Pearson
Educacion de México. SA de CV. (11.% edicion). Base de Datos Pearson, disponible en
http://biblioteca.udgvirtual.udg.mx

Ademas de plantear los 3 sistemas de personalidad, Freud, como parte de la teoria
freudiana, también plante6 el mecanismo de defensa que tiene el ser humano para evitar

sentimientos de angustia o incomodidad.

Segun UNIR (2021), Sigmund Freud durante su investigacion con pacientes histéricos,
descubrio que existian sintomas somaticos denominados mecanismos de defensa. Estos
sintomas eran la manifestacién de un conflicto inconsciente causado por la represion de una idea
intolerable para el yo. Freud define en su obra estos estos mecanismos basandose la idea
reprimida de individuo deja un residuo de angustia, que luego se transfiere a una parte del

cuerpo, provocando asi el sintoma histérico.

Los mecanismos de defensa son procesos mentales que se utilizan para evitar y excluir
de la conciencia ideas o sentimientos desagradables. Freud intenta clasificar otras afecciones
neuroticas segun el modo especifico en que la defensa actua en ellas (UNIR,2021)
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Freud en su libro “Neurosis y Psicosis” 1924 plantea que la neurosis es un conflicto entre
“el yo y el ello”, por lo cual “el ello” y el mecanismo de defensa empleado es “la represion”, al
no poder superponer los deseos e impulsos de “el ello” ante la estabilidad del “yo”. De igual
forma Freud sostiene que la psicosis es causa del conflicto generado entre “el yo y el mundo” y
el mecanismo de defensa utilizado, es “la negacion” o “rechazo” hacia la realidad del “yo”
teniendo como resultados ataques psicoticos y delirantes Por todo lo anteriormente explicado,
la Teoria Freudiana ha sido objeto de interés y debate en el campo de la psicologia durante
décadas. Sus conceptos clave, como sus sistemas de personalidad y los mecanismos de defensa,

han influido en nuestra comprension de la personalidad humana.

Es importante conocer que la presente teoria Freudiana tiene mas aristas dirigidas a el
psicoanalisis del ser humano, sin embargo, para la presente investigacion se ha tomado en cuenta
los sistemas de personalidad y mecanismos de defensa propuestos por Freud para relacionarlos
con el comportamiento del consumidor de la campafia Belleza Real de la marca Dove, ya que
en el contexto del comportamiento del consumidor, es relevante explorar como estos conceptos

freudianos pueden relacionarse con la forma en que los individuos interactiian con la marca.

4.5.2.2 Relacion entre los consumidores de la Campafia Belleza Real y 1a Teoria
Freudiana

La marca Dove, es reconocida por su campaiia "Belleza Real" la cual que promueve la
aceptacion de la imagen corporal femenina, a través de la inclusion de mujeres con “belleza
real” en su publicidad, expandiendo la definicién de belleza, a través de esta estrategia, ha
logrado establecer un vinculo emocional con su publico objetivo. Para comprender mejor esta
conexion, se realizd un analisis de la teoria freudiana y como esta podria relacionarse con el

comportamiento del consumidor de la presente campaiia.

De acuerdo a la investigacion previa de la teoria freudiana, relaciondndolo con la

informacion recopilada de los comentarios positivos y negativos de la campaia Belleza Real.
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Andalisis General de la Campainia los Comentarios Positivos y Negativos en Facebook y

YouTube.

Comentarios del usuario

De la Campaiia Belleza Real

Positivos

Contexto

En la mayoria de los

comentarios positivos se
hizo referencia a la inclusion
de belleza real en mujeres en
la  publicidad y al
empoderamiento femenino,
siendo la mayor parte de
comentarios positivos
realizados por mujeres.

De igual manera varios
usuarios hicieron
comentarios reflexivos, en
donde se evaluaba el
concepto  comunicacional
de la campaiia Belleza Real
en relacion a la problematica
de los estereotipos belleza

da que existen en la sociedad

actual
En relacion a los
comentarios negativos,

Teoria Freudiana
(Sistemas de
Personalidad, y
mecanismos de defensa)
Habiendo esta aceptacion
positiva de la campafia, y
partiendo de la reflexion de
los usuarios para poder
catalogar a la campafia como
positiva y en pro a la
sociedad. Se relacion6 con
el sistema de personalidad
“el yo”, ya el consumidor de
Dove puede evaluar vy
considerar los mensajes de
la marca en relacion con sus
propios valores y creencias.
Es tomar

decir, puede

decisiones de  compra
basadas en una perspectiva
mas equilibrada,
considerando la
autenticidad, la inclusion y
la  promocion de la
autoestima.

En relacién a este tipo de

comentarios, en donde la
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como respuesta la campania,
en donde se empodera a la
mujer, y se le da la libertad
para poder vestir y hacer lo
que desee sin ser juzgada.
Parte de los usuarios
comentd6 que la religion
penaria  estas  acciones
consideradas “pecado” en la
sociedad, estos comentarios
vinieron de hombres y

mujeres de mayor edad.

Ademés otro tipo de
comentarios negativos,
estuvieron relacionados al
rechazo inmediato de la
inclusion de mujeres de
tallas grandes en la campafia
de Dove, con comentarios
despectivos de su fisico, y
promoviendo la
participacion de mujeres
“realmente bellezas”

Existieron comentarios
negativos en relacion a la
inclusion del grupo

“LGBTIQ+” dentro de la

FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

religion juega un papel
importante en las creencias
del individuo. Se puede
relacionar con el sistema del
“supery0” en donde la ética
y la moral son importantes,
y el individuo hace sus
consideraciones a lo que es
moralmente  correcto o
incorrecto, en  algunas
ocasiones siendo influido
por la religion para elegir o
descartar una marca en
especifico.

Este comentario se lo puede
relacionar con “el ello” ya
que representa los impulsos
negativos del individuo a
establecer su rechazo por el
cuerpo femenino de talla
grande y manifestando su
deseo por mujeres que sean
referentes al ideal de belleza
en las mujeres, tratando se
satisfacer su necesidad de
deseo sexual inconsciente.
Este comentario relacionar
con el mecanismo de
defensa, tales como la

represion, en este caso de
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campafa de Dove, emociones y sentimientos

Negativos tornandose  se  caricter reprimidos homosexuales
homofobico, reclamando el que podria tener el usuario,

hecho de incluir a personas o también de proyeccion o

transexuales, causando rechazo a la

repudio y odio en algunos homosexualidad, sin la

usuarios generacion de empatia ni

respeto hacia las personas

pertenecientes el  grupo

“LGBTIQ+”.

4.5.2.3 Discusion Relacion entre los consumidores de la Campaia Belleza Real y la
Teoria Freudiana

Los resultados generales obtenidos de la campana Belleza Real en Facebook y Youtube,
revelaron que, a raiz de un analisis general de los consumidores, se podia relacionar los
comentarios positivos y negativos, con cada uno de los sistemas de personalidad de Freud. Es
importante recalcar que los sistemas freudianos no van directamente relacionados con las
actitudes positivas o negativas que puede tomar el consumidor, ya que se puede analizar desde
ambas perspectivas, por ejemplo: también se analizaron comentarios relacionados a “el
supery0” perteneciente a los sistemas freudianos, el cual esta asociado con consumidor que
tenga afinidad por la marca Dove y sus mensajes de aceptacion corporal. Esto sugiere que las
personas con una fuerte conciencia moral podrian estar mas dispuestas a apoyar una marca que
promueve valores de inclusion y autenticidad. Por otro lado, se encontré que los consumidores
con un ello mas pronunciado, es decir, aquellos impulsados por sus instintos primarios y deseos
hedonistas, también mostraron una atraccion hacia la marca Dove. Esto puede explicarse por la
capacidad de la marca para satisfacer las necesidades emocionales y de pertenencia de los
individuos, brindandoles una sensacion de conexion y validacion. En cuanto a los mecanismos
de defensa, se observo que los consumidores que presentaban un uso mas frecuente de

mecanismos de defensa, como la negacion o la proyeccion, tendian a tener una menor aceptacion
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de la campafia "Belleza Real" de Dove. Esto podria atribuirse a una resistencia psicologica a
confrontar los estandares tradicionales de belleza y a la necesidad de proteger su propia imagen

y autoestima.

Es asi como estos sistemas freudianos pueden tener un contexto tanto positivo como
negativo, la importancia de conocer el funcionamiento de estos sistemas, es tener manejar un
mayor conocimiento del consumidor en relacion a su personalidad para segmentar el publico y

poder platear estrategias publicitarias exitosas.

5.4.3.- Andlisis de mensajes, insights y estrategias publicitarias generados por la Camparia
Belleza Real

A raiz de la investigacion realizada por el Beauty Global Report, Dove obtuvo que solo
el 4% de mujeres de la poblacion mundial se sentia bella, y solo el 8% de mujeres se sentia
identificada con su imagen en publicidad y medios de comunicacion, esto llevéd a que la marca
decida solucionar esta problematica a través de su campaia “Por la Belleza Real”, para combatir
en contra de los estereotipos de belleza femeninos, ademas de crear el Proyecto a Favor del
Autoestima, para su publicidad, vaya mas alld y pueda funcionar como un agente de cambio
dentro de la sociedad, creando oportunidades para educar a las generaciones futuras y celebrar
la belleza real mediante programas educativos, construccion de la autoestima y actividades

motivadoras, se fortalecio, inspird y motivo a chicas en diferentes partes del mundo.

4.5.2.4 El mensaje de la campafa Belleza Real.

La belleza esta en la diversidad: La campana ha enfatizado que la belleza viene en todas las
formas, tamafos, edades y razas. Ha enfatizado su mensaje en la diversidad y ha desafiado los
estereotipos convencionales al mostrar una amplia gama de personas auténticas, Dove no utiliza
a modelos en sus campafias, sino a mujeres con experiencias y nombres reales que han sido

victimas de los estereotipos impuestos por la sociedad.
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Figura 27
Ejemplo de mensaje de la Belleza Real

i

LI LUGI YU

perfecto,
real.

Dove

#YoSoyPerfecta

Fuente: Dove (s/f). Belleza Real. https://www.dove.com/es/stories/about-dove/dove-real-
beauty-pledge.html

Segun Dove (s/f), ademds de promover la imagen real femenina, parte de su campafa es no
retocar ni distorsionar las fotografias de su publicidad de manera digital.

Figura 28
Fotografia de la subcamparia #Sin Distorsion Digital de la Belleza Real

Nota: La siguiente figura representa a la campaia #Sin Distorsion Digital, en la se hace una
comparacion en relacion a cuando la imagen de la modelo es retocada en Photoshop, a cuando
se muestra verdaderamente sin edicion digital.

Fuente: Dove (s/f). Belleza Real. https:// www.dove.com/es/stories/about-dove/dove-real-beauty-
pledge.html

79


https://www.dove.com/es/stories/about-dove/dove-real-beauty-pledge.html
https://www.dove.com/es/stories/about-dove/dove-real-beauty-pledge.html
https://www.dove.com/es/stories/about-dove/dove-real-beauty-pledge.html
https://www.dove.com/es/stories/about-dove/dove-real-beauty-pledge.html

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA (FECYT)

Promocion de la auto aceptacion. - La presente campaia tiene el objetivo de promover el
autoestima y confianza en sus consumidores, alentando a las personas a abrazar sus cuerpos y a
valorar su belleza unica, a tener una percepcion positiva de su imagen corporal, generando
empatia y conexion emocional directa con el consumidor, rompiendo con los estereotipos de
belleza irreales promovidos por la industria de la moda y los medios de comunicacion.

La marca Dove, promueve a través de la generacion de todo su contenido el mensaje de
auto aceptacion en todas sus campaiias para “La Belleza Real”, sin embargo para Dove actuar
como un agente de cambio y responsabilidad con la sociedad decide crear el Proyecto a Favor
del Autoestima, con eje comunicacional principal la promocion de autoestima y confianza en
mujeres jovenes y adolescentes, para que puedan mejorar su calidad de vida y trabajen en su

autoestima.

Figura 29
Post del Proyecto a Favor del Autoestima — Camparia Belleza Real

Dove

Proyecto para
la autoestima

8 de cada 10 ninas y adolescentes
modifican su apariencia con filtros

Basado en estudio Behind the filter, Apoyo Comunicacion. Mayo 2021

Fuente: Temple, R. [ @Ricardo Temple].(2023, 04 de febrero).Dove creo una de las
mejor camparnias publicitarias de la historia.
https://twitter.com/RicardoTemple /status/1621851546131521536/photo/1
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Segun Temple 2023 Dove realizo un estudio en el 2021, acerca los efectos de las redes
sociales en la autoestima de las jovenes y adolescente, obtenido como resultado que el 67% de
las mujeres adolescentes utilizan filtros en sus imagenes de redes sociales para percibirse asi
mismas como bellas cambiando su apariencia fisica real. Es asi como Dove a través promulga

el mensaje de aceptacion, confianza y autoestima.

4.5.2.5 Insights de la Campaiia Belleza Real

La generacion de insights dentro del contenido publicitario de una campafia, tiene una
importancia relevante, ya que el insight es un deseo o una necesidad manifestada por el cliente,
que a su vez puede actuar como motivacion en el comportamiento del consumidor para que el

mismo pueda escoger un producto o servicio en especifico (Santaella, 2022).

En la presente investigacion se analizo que la campana Belleza Real ha generado una
serie de insights significativos que han contribuido a su impacto positivo en los consumidores.
Sin embargo, segiin Benedetti (2018), el insight general que mueve toda la campana publicitaria
es el siguiente. “Me frustro al ver que no pertenezco al modelo de mujer ideal representada
por los medios de comunicacion” (p.46). A partir de este insight que se encuentra implicito
en toda la campafa, se desglosaron mas insights que se pueden encontrar en la campafia.

Algunos de los insights destacados son los siguientes:

Insight de empoderamiento femenino: La campafia ha fomentado un sentimiento de
empoderamiento al desafiar los estdndares tradicionales de belleza, este insight de
empoderamiento femenino desafia la idea de definir a las mujeres unicamente por su apariencia
fisica. Mediante mensajes inspiradores y motivadores, Dove ha alzado la voz para animar a las
mujeres a superar las limitaciones impuestas por la sociedad y a forjar su propia definicion de
belleza. La campaiia defiende el derecho de todas las mujeres a sentirse hermosas, respetadas y

capaces de alcanzar sus metas y suefos.
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Figura 30
Fotografia- #Mi Belleza mi Decision- Camparnia Belleza Real

Nota: Heather representante de Historias Dove, intenta que el
boxeo femenino gane presencia en las redes de deporte.

Fuente: Dove (s/f). Belleza Real. https://n9.cl/gpkdzl

Para enfatizar el insight de empoderamiento femenino, sale su campana #Mi Belleza mi
Decision” en donde se empodera a mujeres, que lucen y se dedican a diferentes actividades
(13 1 . 4 2 r .7

poco atractivas para la sociedad por su género” ademas de promover la aceptacion de cada una
de ellas en la sociedad, sin importar el qué dirdn, ya que su imagen fisica no va de la mano con

las capacidades y competencias de cada mujer Dove.

Segun Saavedra (2020), el empoderamiento femenino sirve a modo de estrategia para
conectar emocionalmente con el publico femenino, ya que se sienten identificas con las mujeres
reales de Dove, recordandoles a nivel consciente e inconsciente, lo poderosas que pueden llegar
a ser y su capacidad para romper estereotipos que las hagan sentir libres y lideres de su propia

vida.

Insight de inclusion: Este insight parte de la premisa de la investigacion global realizada
por Dove “7 de cada 10 mujeres no se siente identificada en publicidad y medios de
comunicacion” Dove ha abordado esta problematica. destacando la importancia de representar
la diversidad en la publicidad El insight aqui es que todas las mujeres merecen ser vistas y
representadas en los medios de comunicacion, sin importar su edad, raza, talla u orientacion

sexual.
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La campafia #Muéstranos de Belleza Real, hace uso principalmente de este insight, ya
que creo alianzas con mujeres que incumplen con los estdndares de belleza habituales, ademas
de incluir a grupo de mujeres no binarias, o de apariencia andrégina, quienes se identifican como

mujeres, pero no son consideradas “femeninas ante la sociedad”

Figura 31
Fotografia de la Camparia #Muéstranos de Belleza Real

Nota: Liliya es activista de calvicie y oradora publica en favor a la
inclusion de la belleza real.

Fuente: Dove (s/f). Belleza Real.
https://www.dove.com/us/es/stories/campaigns/showus.html

Sin duda la campana #muéstranos, utiliza el insight de inclusion a su favor, en este caso
se representa la imagen Liliya, quien es una mujer que tiene alopecia, sin embargo, busca
promover el mensaje de inclusion de Dove, a través de su foto retrato, en donde se siente segura
de ser auténtica y mostrarse al mundo tal cual es. Ahora Liliya es embajadora de las mujeres

reales Dove.

A continuacion, se presenta otro ejemplo de belleza inclusiva por parte de la campana,

en donde se hace uso del insight de inclusion de belleza.
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Figura 32
Fotografia- de la Camparia #Muéstranos de Belleza Real

Nota: Ella es Karol, estudiante de abogacia y embajadora de la
campaiia #Muéstranos de Belleza Real.

Fuente: Dove (s/f). Belleza Real.
https://www.dove.com/us/es/stories/campaigns/showus.html

En la campafia #Muestranos, Karol, quien es embajadora de la campafia, puede
mostrarse al mundo tal y como es, ademds de compartir su experiencia con otras mujeres acerca
de como la sociedad la ha juzgado debido a su baja estatura. Karol padece de acondroplasia, y
eso no le ha impedido, formar parte de esta campafia publicitaria para promover la belleza real

de las mujeres.

Insight de autenticidad: La campafia Belleza Real maneja el insight de la autenticidad, a través
de las cero distorsiones digitales en todas sus campafias. Es decir, las mujeres que se exhiben en
la presente campafia carecen de filtros y arreglos fotograficos que distorsiones su apariencia
real, esto con la finalidad de que el consumidor femenino pueda identificarse con la publicidad

de la campana.
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Figura 33
Fotografia- de la Camparia #Muéstranos de Belleza Real

Fuente: Dove (s/f). Belleza Real. https://www.dove.com/es/stories/campaigns/muestranos.html

En la presente fotografia se puede observar a una mujer que padece de vitiligo, sin
embargo, no se le realizd ningin retoque fotografia para ocular su verdadera belleza,

aplicandose el insight de autenticidad en su campaiia.

Los insights anteriormente mencionados han sido clave en el éxito de la Campafia
Belleza Real, ya que han resonado con la audiencia y han generado un impacto emocional

significativo.

De acuerdo a Santaella (2022), los insights de tipo emocional son los que tienen
efectividad en el consumidor, al comprender las motivaciones y necesidades que tiene el cliente
potencial. A raiz de esto Dove ha utilizado insights de la necesidad de proyectar la belleza real
de la mujer en medio publicitarios, ayudado a impulsar un cambio en la percepcion de la belleza

y a fomentar una mayor aceptacion de la diversidad en la sociedad.
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4.5.2.6 Discusion analisis de los insights y mensajes generados en la Campaiia Belleza
Real.

La campana "Belleza Real" de Dove genero insights y mensajes publicitarios poderosos
al desafiar los estandares de belleza tradicionales y promover la aceptacion de la apariencia de
femenina. Mediante la presentacion de mujeres reales del dia a dia, la campafia transmiti6 el
mensaje de que todas las mujeres son bellas al como son, fomentando la autoestima y la confia
en si mismas. El insight clave radica en el impacto negativo de los estdndares inalcanzables de
belleza en la sociedad, por lo cual la mujer cotidiana al no verse reflejada con su imagen corporal
en medios publicitarios, desarrolla una baja autoestima. Asi también afirma Benedetti (2018)
que el insight implicito de la campafia es la frustracion de la mujer al no verse percibirse
identificada con los canones de belleza difundidos por los medios, partiendo de esta necesidad
la campafia busca generar insights que empoderen a las mujeres, cuestionando los ideales
tradicionales, generando una reflexion sobre la necesidad de valorar la belleza real y desafiar

las normas impuestas por la industria de la belleza.

4.5.3 Analisis de las estrategias publicitarias emocionales utilizadas por Dove en la
camparia "Belleza Real”

4.5.3.1 Marketing Emocional.

El ser humano es emocional por naturaleza, y la publicidad sabe muy bien esto, ya que
las emociones son un elemento clave para generar empatia y crear vinculos emocionales con
los consumidores. Dicho esto, el marketing emocional busca llegar al pablico objetivo a través

de estas emociones (Molvinger, 2022).

Para tener un mayor entendimiento de como se maneja el marketing emocional, es
importante indagar acerca del tipo de emociones que puede generar un individuo, para esto el
psicologo Robert Plutchik en el afio 1980 plante6 un modelo de emociones, basandose en la
teoria psicoevolutiva, en donde sostiene que las emociones no tienen inherentemente un
caracter bueno o malo, sino que todas son indispensables y cumplen funciones especificas que

fomentan la supervivencia y la adaptacion (Alabau, 2021).
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A continuacion, se muestra el modelo de emociones de Plutchik, denominado la rueda de las

emociones.

Figura 34
Rueda de las emociones - De Robert Plutchik

optimismo
alegria aprobacion

y

alevosia sumision

sorpresa susto

remordimiento decepcién

Nota: Dentro de esta rueda, podemos identificar las ocho emociones primarias, que
varian en intensidad. La combinacion de estas emociones basicas da origen a lo que se
conocen como emociones compuestas, que estin compuestas por dos emociones
primarias.

Fuente: Alabau, 1.(8 noviembre 2021). La rueda de las emociones de Robert Plutchik.
https://acortar.link/pcnu4V

El marketing emocional establece una conexion con la teoria de la rueda de las
emociones de Plutchik al emplear las emociones primarias como herramientas para conectarse

con los consumidores. Las marcas tienen la capacidad de identificar las emociones pertinentes
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para su audiencia y utilizar de manera estratégica mensajes, imagenes, musica y otros medios

de comunicacién para evocar y aprovechar esas emociones especificas.

Ademas, el marketing emocional se compone de 4 pilares principales para que la

estrategia emocional funcione y sea efectiva en una campana publicitaria.

A continuacion, se muestran los pilares del marketing emocional.

Figura 35
Los cuatro pilares del marketing emocional

Vinculo afectivo Experiencias, Lovemark Marketing de
marca-consumidor Sensaciones y contenidos
emociones

INBCARDCYCLE

Fuente: Molvinger, A. (2022, 19 de mayo). Marketing emocional: definicion y ejemplos de
campanias emocionales. https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-
marketing/marketing-emocional-estrategia-marca

Segun Alabau (2021) Elia Guardiola es quien plantea los pilares fundamentales para un
marketing emocional exitoso. A continuacion, se detallard cada pilar perteneciente al marketig

emocional, y se lo relacionara con la campafia Belleza Real de Dove.
1. Vinculo afectivo marca-consumidor

En este pilar es indispensable que exista una comunicacion bidireccional en relacion a
la marca y el consumidor, es decir establecer el “feedback™, para crear este vinculo directo, y
darle la oportunidad al consumidor de alzar su voz, para que se siente parte de la campafia

generando sensaciones de empatia y cercania.
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La campafia "Belleza Real" de Dove ha sido exitosa en establecer una conexién sélida
entre la marca y los consumidores. Al abordar temas como la aceptacion de uno mismo, la
diversidad y la belleza genuina. Dove ha logrado generar empatia y resonancia emocional con

su audiencia. haciéndoles sentirse valorados y comprendidos.

Este vinculo emocional entre la marca y los consumidores implica que estos tltimos se
sientan comprometidos a nivel emocional, lo que se traduce en una mayor lealtad y preferencia

hacia los productos o servicios de Dove.

Ademéds, la Campana Belleza Real mantiene el “feedback™ a través de Facebook y
Youtube, en donde la marca analiza y lee los comentarios de los consumidores y acepta

sugerencias para proximas campafias.

2.- Experiencias, sensaciones y emociones

Segin Molvinger (2022) Los consumidores anhelan experimentar vivencias a través de
las marcas que aman, conocidas como sus "lovemarks". Después de tener estas experiencias,
tomaran decisiones. En esta eleccion, se considerara la humanizacion de la marca y si el cliente

se siente identificado con la filosofia de 1a misma.

En relacion a la campana Belleza Real Dove tiene como objetivo generar en su audiencia
experiencias, sensaciones y emociones positivas. Al tratar temas como la aceptacion personal y
la diversidad, la marca logra establecer un vinculo emocional profundo con los consumidores,
lo que hace que Dove se convierta en una "Lovemark”, una marca que trasciende la mera

preferencia y crea una lealtad y un apego emocional en los consumidores.

3.- Lovemark

El concepto de lovemark se refiere a la capacidad de una marca de atraer y cautivar a su
publico objetivo. Consiste en involucrar al consumidor y generar su lealtad a través de
estrategias que apelen a sus emociones. Este término fue acufiado en 2004 por Kevin Roberts,
un destacado experto en marketing y publicidad, fue introducido por primera vez en su libro
"Lovemarks: méas alla de las marcas", que hasta hoy en dia se considera un referente en la materia

(Galiana, 2021)
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En referencia a la campaiia, el compromiso de Dove con la promocién de la confianza y

la positividad corporal ha establecido un vinculo emocional fuerte con los consumidores.

La marca ha logrado trascender las emociones de consumidor y ha generado lealtad y un

apego emocional en su audiencia, convirtiéndose en una lovemark.

Segun Be Corporative (2019) Dove es una marca que cumple con los atributos de una

Lovemark, considerando los siguientes parametros propuestos por Kevin Roberts.

Uno de estos atributos es envolver a la marca en misterio a través de una gran historia.
Dove tiene claros objetivos, como continuar con su proyecto a favor de la autoestima, enfocado
en ayudar a jovenes a través de su programa, y a su vez generando misterio del impacto social

que puede causar la marca.

Otro atributo importante de las Lovemark es la creacion de intimidad. Esta intimidad se
basa en el compromiso y la empatia, ya que Dove se pone literalmente en los pies de sus

consumidoras, haciéndolas sentir escuchadas y valoradas.

Es asi como la marca establece una relacion con sus consumidoras a través de campanas
en las que ellas son protagonistas, su fundacion, conversaciones en redes sociales, entre otros.

Todo esto contribuye a que Dove sea considerada una Lovemark (Be Corporative, 2019)
4.-Marketing de contenidos

El content marketing o marketing de contenidos es una estrategia que se fundamenta en
la generacion y divulgacion de material publicitario con el proposito de captar y ganar la

atencion de tu audiencia objetivo (Garcia, 2022).

De acuerdo a Molvinger (2022) el elemento clave del marketing de contenidos es el uso
del storytelling en una campafia publicitaria, el cual genera conexion emocional con el

consumidor.

Dove utiliza el marketing de contenidos en su campafia Belleza Real para transmitir
mensajes relevantes y significativos a través de diversas plataformas, como videos virales y

narrativas personales, contando asi las historiales reales de mujeres que han sido rechazadas
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por no encajar en los estereotipos de belleza de la actualidad, o como en el caso de la campana
#Beauty Sketches, en donde tuvo un impacto emocional alto, ya que se realizé un experimento
real para conocer la autopercepcion de belleza de las mujeres participantes, todo esto tiene el
objetivo de evocar emociones y ofrecer contenido valioso que resuene en la audiencia y
fortalezca su relacion con la marca. En conjunto, estos aspectos del marketing emocional

contribuyen a establecer un vinculo afectivo solido y duradero entre Dove y los consumidores.

4.5.3.2 Discusion analisis de la estrategia publicitaria utilizada por Dove

Dove ha empleado una estrategia publicitaria efectiva, especialmente a través del
marketing emocional, para posicionarse en la mente de los consumidores y convertirse en una
lovemark. El marketing emocional se basa en apelar a las emociones de los consumidores para

establecer una conexion profunda y duradera con la marca.

En el caso de Dove, la marca ha utilizado el marketing emocional al abordar temas
relevantes y emocionalmente cargados, como la auto aceptacion, la diversidad y la belleza
auténtica. A través de sus campafias, Dove ha generado un impacto emocional al transmitir
mensajes positivos de empoderamiento y al mostrar a personas reales en lugar de modelos

idealizados.

La estrategia del marketing emocional de Dove ha sido altamente efectiva debido a
varios factores. En primer lugar, ha logrado generar una conexion auténtica y una identificacion
emocional con su audiencia. Al abordar temas relacionados con la confianza corporal, la belleza
en todas sus formas y la importancia de aceptarse a uno mismo, Dove ha tocado fibras sensibles

y ha resonado con los consumidores a un nivel emocional profundo.

Ademas, Dove ha adoptado un enfoque inclusivo y ha desafiado los estandares de
belleza irrealistas presentes en la industria. Al mostrar diversidad étnica, de tallas y de edades
en sus campaias, ha logrado que los consumidores se sientan representados y valorados. Esta

autenticidad ha contribuido a fortalecer el vinculo emocional entre la marca y sus seguidores.

La estrategia del marketing emocional de Dove también se ha apoyado en el storytelling,
utilizando narrativas poderosas y conmovedoras para transmitir su mensaje. Las historias

contadas en sus anuncios han generado empatia y han logrado conectar con los consumidores a
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nivel emocional. Estas historias humanas han ayudado a establecer una relacion de confianza y

autenticidad con la audiencia, generando una conexion duradera.

Como resultado de esta estrategia, Dove se ha posicionado como una lovemark en la
mente de los consumidores. Una lovemark va mas alla de la mera preferencia por una marca y
crea una lealtad y un apego emocional en los consumidores. Dove ha logrado que los
consumidores no solo elijan repetidamente sus productos, sino que también los recomienden a

otros y los defiendan frente a criticas o competencia.

En conclusion, la estrategia del marketing emocional utilizada por Dove ha sido
fundamental para que la marca se posicione en la mente de los consumidores y se convierta en
una /ovemark. Al abordar temas emocionalmente relevantes, generar identificacion, promover
la diversidad y utilizar storytelling efectivo, Dove ha logrado establecer una conexién emocional

profunda con su audiencia, generando una lealtad y un apego emocional duradero.
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CONCLUSIONES

El estudio reveld que la campafia "Belleza Real" de Dove tuvo un impacto emocional
alto y positivo en los usuarios hispanohablantes en Facebook y Youtube Los
comentarios y reacciones de los usuarios reflejaron una respuesta emocional favorable,
lo que indica que la campana logré conectar emocionalmente con su audiencia
objetivo.

Se estableci6 una relacion significativa entre la teoria freudiana y el comportamiento
de los consumidores de Dove. Mediante la aplicacién de conceptos freudianos, se
identificaron las motivaciones inconscientes de los consumidores, lo que proporciond
un mayor entendimiento de su personalidad y las razones subyacentes de su
preferencia hacia la marca.

La campaia "Belleza Real" de Dove tuvo un impacto significativo en la ruptura de
estereotipos de belleza en la sociedad. Los mensajes e insights utilizados desafiaron los
ideales tradicionales de belleza y promovieron una imagen inclusiva y realista. Esto ha
contribuido a generar un cambio en la percepcion de la belleza y a fomentar una mayor
aceptacion de la diversidad en la sociedad.

Dove ha utilizado estrategias publicitarias emocionales de manera efectiva en la
campaia "Belleza Real". La marca ha logrado generar empatia y un vinculo emocional
con los consumidores a través del marketing emocional. Estas estrategias han sido
clave para el éxito de la campafia y para construir una relacion solida entre la marca y
sus consumidores.
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4.7 RECOMENDACIONES

e Continuar utilizando estrategias publicitarias emocionales: Dove debe seguir utilizando
estrategias que apelen a las emociones de los consumidores, ya que han demostrado ser
efectivas para generar empatia y conexion.

e Evaluar y medir el impacto a largo plazo: Es recomendable realizar un seguimiento y
evaluacion continua del impacto a largo plazo de la campana "Belleza Real" de Dove
en la sociedad. Esto ayudara a comprender mejor la efectividad de las estrategias
publicitarias y a realizar ajustes en futuras iniciativas.

e Prolongar la investigacion sobre el impacto de la campaia "Belleza Real, ya que puede
servir para futuras investigaciones y aportaciones el campo de la psicologia y el
comportamiento del consumidor.
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S GLOSARIO:

Lovemark: Es una marca que ha logrado una conexiéon emocional profunda y duradera con sus
consumidores. A diferencia de una marca comun, una lovemark ha ganado la lealtad y el afecto
de sus clientes a un nivel emocional, mas alla de la simple preferencia por sus productos o
servicios.

Masterbrand: Se refiere a la marca principal o matriz en un portafolio de marcas de una
empresa. Es la marca que tiene un papel central y que a menudo se asocia con la empresa en su
conjunto, mientras que las marcas secundarias pueden estar dirigidas a segmentos de mercado
especificos o a productos particulares.

Insight: Es una comprension profunda y reveladora sobre un problema, situacion o mercado en
particular. En el contexto de la investigacion de mercado y el marketing, un insight suele
referirse a una percepcion aguda que ayuda a las empresas a comprender mejor las necesidades,
deseos y comportamientos de sus clientes.

Target: Se utiliza para referirse al publico objetivo o al mercado meta de una empresa o
producto. Es el grupo especifico de personas o consumidores a los que se dirige una estrategia
de marketing o publicidad, y que se considera mas propenso a adquirir los productos o servicios
ofrecidos.

Storytelling: Es el arte de contar historias de manera efectiva con el fin de comunicar un mensaje
o transmitir informacién de una manera memorable y atractiva. En marketing, el storytelling se
utiliza para crear conexiones emocionales con los consumidores, humanizar una marca y hacer
que los mensajes sean mas atractivos y cautivadores.

Feedback: Se traduce como "retroalimentacion" y se refiere a la informacion que una empresa
o anunciante recibe de su audiencia o clientes en relaciéon con sus campafias publicitarias,
productos o servicios.
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7 ANEXOS

7.1 Anexo A:

Estructura de la Entrevista en relacion a la Psicologia del Consumidor.

Fecha: 02/05/2023
Nombre del Entrevistado: PhD. Paola Mantilla

Profesion del Entrevistado: PhD en Comunicacion y Publicidad, docente de la materia de

Psicologia del Consumidor de la Universidad Técnica del Norte.

Objetivo: Conocer cual es el impacto a nivel publicitario que ha tenido la campana “Belleza

Real” de acuerdo al criterio profesional
Cuestionario:

1.- {Cual es su primera impresion en relacion al impacto emocional que tiene el spot

publicitario desde su punto de vista profesional publicitario?

2.-Desde la Psicologia del Consumidor, ;Cuales considera que son los elementos de persuasion
que utiliza la campafia por la Belleza Real para generar este impacto en el comportamiento del

consumidor?

3.- Desde su punto de vista, ;Cual es la razon por la cual la campafia Belleza Real
tuvo un éxito a nivel mundial de la marca?

4. ;La campana Belleza Real muestra al mundo cuerpos de mujeres reales, es decir
que las demas mujeres vistas en publicidad no son reales? ;Cual es su opinion al
respecto?

5. ({Cudles cree que son los insights publicitarios que maneja la campana Belleza Real

para empatizar con los consumidores?
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7.2 Anexo B

Estructura de la Entrevista en relacion a la Psicologia Humanista
Fecha: 08/05/2023
Nombre del Entrevistado: Msc. Margarita Mantilla

Profesion del Entrevistado: Msc. en Psicologia, docente en la Universidad Técnica del

Norte.

Objetivo: Conocer los efectos a nivel psicologico que genera la campana “Belleza Real” en

sus consumidores de acuerdo al criterio profesional
Cuestionario:

1- ;Cual considera Ud. que son los factores a nivel social y cultural que pueden influir en la

construccion de los estereotipos de belleza?

2.-Desde el punto de vista psicolégico, ;Considera Ud. la publicidad tiene el poder de

distorsionar el concepto de belleza en los consumidores?

3.- La campafia Belleza Real ha generado un proyecto de Autoestima a raiz del éxito de su
campaia publicitaria. Por esta razon es importante conocer, ;,Cémo se construye la autoestima

en una persona? ;Y cuales son los factores que afectan a la misma?

4.Segun la pagina oficial de Dove, existen a nivel mundial, 8 de cada 10 nifias dejan de
realizar actividades cotidianas por estar acomplejadas. ;Cual cree que es el principal motivo

de esta razon?
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7.3  Anexo C

Reacciones Impacto
Fecha de Tipo Cantidad Cantidad Emocional
Public, de coment. Coment. (POSITIVO)

s =
O
-~

Positivos Negativo .
Pub. g iy © &

-

TOTAL
Formato Ficha de Observacion para Facebook
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7.4 Anexo D

Formato - Ficha de Observacion para YouTube

Fecha de  Nombrede # Vistas Cant. Cant. Reacciones Impac.to
Publicacion la Coment. Coment. — Emocional
Campaiia ’ : (POSITIVO)

Positivos  Negativos I. ,l
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7.5 Anexo E

Formato- Ficha de Observacion: Resultado Generales Facebook y YouTube

Reacciones

Nombre de Red Social  Cantidad Cantidad RESULTADO

. 4L =
la - /Plataforma Comentarios Comentarios ™) ) Impacto
Campaiia

. c Emocional
Positivos Negativos FORILVER ROk
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