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Resumen

Este estudio tuvo como propdsito estudiar la valoracion del uso publicitario de la
tematica de la ideologia/libertad de género en jovenes venezolanos de clase media.
Se realiz6 una revisién documental para darle contexto al tema a la par de conocer
variables de analisis, y se condujo un estudio cuantitativo especialmente disefiado
(técnica de la encuesta). Se obtuvo que la tematica mencionada no tiene relevancia
para el target, lo cual podria representar un problema para las campafas publicitarias
globales que hacen foco en la ideologia de género. La postura del Think globally,

act locally (glocal) debe considerar discrepancias entre la relevancia que tiene el
tema para los consumidores dependiendo de la zona geografica. La estandarizacion
irrestricta que implica la publicidad universal se presenta peligrosa y costosa para las
multinacionales si no existe un andlisis transcultural del consumidor. No se trata solo
de dirigirse a la audiencia correcta, se trata de dirigirse correctamente a la audiencia.
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Abstract

The purpose of this study was to study the assessment of the advertising use

of the theme of gender ideology/freedom in young middle-class Venezuelans. A
documentary review was carried out to give context to the subject as well as knowing
the analysis variables and a specially designed quantitative study was conducted
(survey technique). It was found that the aforementioned topic has no relevance for
the target, which could represent a problem for global advertising campaigns that
focus on gender ideology. The position of Think globally, act locally (glocal) must
consider discrepancies between the relevance of the issue for consumers depending
on the geographical area. The unrestricted standardization that universal advertising
implies appears dangerous and costly for multinationals if there is no cross-cultural
analysis of the consumer. It's not just about targeting the right audience, it's about
targeting the right audience.
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VALOR TEMATICO DE LA IDEOLOGIA DE GENERO: USO PUBLICITARIO EN JOVENES VENEZOLANOS

INTRODUCCION

Con la globalizacion, término que ya parece antiguo, casi prehistdrico, vinieron muchos cambios
que afectaron al ser humano en multiples facetas. Una de esas es la que tiene que ver con la
comunicacion.

Dentro de las vertientes mas amplias de la comunicacién esta la de la publicidad. Dificilmente
existe una persona que no sea consumidor o usuario de algun tipo de producto. Esto lo saben
los fabricantes y prestadores de servicios, quienes afanosamente buscan la forma de contac-
tarles llevando algun tipo de mensaje (compra, recompra, etc.). Hoy en dia, luce casi imposible
escapar a la realidad del consumo, en gran parte debido a la llamada globalizacion, que ha
tenido un pilar en las tecnologias de comunicacion e informacion, las cuales estan totalmente
masificadas y gozan de una extension worldwide.

Con la globalizacién, los mercados también se volvieron mas grandes. Las facilidades im-
plicitas para comerciar empujaron a niveles nunca antes vistos el intercambio entre los pai-
ses. Hace casi veinte afios, diversos estudiosos del marketing internacional como Garcia-Sordo
(2001) sefalaban cosas como esta:

Actualmente existen cinco tendencias que afectan a empresas grandes o pequefas, nacio-

nales o internacionales, las cuales son: Internacionalizaciéon de los mercados. Interdepen-

dencia de la economia global. Resurgimiento de la competencia global. Resurgimiento de los

clientes globales. Globalizacién de los mercados. (p. 5).

Las transnacionales analizan a los mercados geograficamente como segmentos, por blo-
ques, e inclusive mundialmente. Por razones de eficiencia buscan desarrollar estrategias mer-
cadotécnicas a gran escala. Por un lado, se obtiene uniformidad/integralidad global desde el
punto operativo con relacién a lo que se planifica, y los costes tienen a disminuir. Aunado a
lo anterior, los procesos de planificacion estratégica, implementacién y control, se hacen mas
manejables y sencillos; esto iria desde la planificacion corporativa hasta la toma de acciones
correctivas cuando las cosas no salen bien.

Se puede traer como ejemplo la campana publicitaria global de Nike llamada «Just do it».
Sobre ésta en el articulo de internet titulado «Las 8 mejores campanas publicitarias y de mar-
keting de todos los tiempos» se dice que el origen de la frase surgioé en 1988 para unificar una
serie de comerciales de televisiéon de la marca que, segun afirmaba el publicista creador de la
popular frase Dan Wieden, no tenian mucho en comun. «Si observas el simbolo, aunque no
veas la palabra piensas en Nike. Lo mismo pasa si tan solo lees su famoso slogan “Just do it"».

Lograr esto por supuesto supone un desafio, ya que los mercados, y los consumidores parti-
cularmente, pueden llegar a diferir abismalmente en cuanto a sus deseos y necesidades. Inclu-
sive son moldeados por aspectos etnograficos como los valores y creencias, los cuales suelen
estar atados a una forma de vida singular dentro de un contexto social determinado (cultura).

Es en este sentido que el presente articulo pretende estudiar la valoracién del uso publicitario
de la tematica de la ideologia y la libertad de género, términos estos que tienden a fusionarse en
el colectivo. Técnicamente la ideologia de género, como lo sefiala Miranda-Novoa (2012) «abo-
ga por un igualitarismo que homogeneiza al varén y a la mujer, ignorando cualquier tipo de dife-
rencias entre los sexos (...) mientras que los postulados de la perspectiva de género promueven
la igualdad entre varén y mujer, respetando la antropologia propia de cada sexo, potenciando el
papel de la maternidad y la paternidad dentro del ambito familiar.

Sin duda, la tematica de ideologia/libertad de género ha tenido en los ultimos afios un impor-
tante auge, viéndose a grandes marcas como por ejemplo Calvin Klein utilizandolo globalmente,
como en su campana denominada Proud in my Calvins.

OBJETO DEL ESTUDIO

Se pretende lograr una aproximacion inicial ante un fendmeno complejo, e idealmente coadyu-
var al inicio de estudios mas profundos en el area. La principal pregunta de investigacion fue la
siguiente: ; Como valoran el uso publicitario de la tematica de la ideologia/libertad de género los
jévenes venezolanos?
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El objetivo general consistié en estudiar la valoracion del uso publicitario de la tematica de la
ideologiallibertad de género por los jovenes venezolanos. Los objetivos especificos se cen-
traron en determinar las tematicas imperantes «en medios y Redes Sociales (RR. SS.)» en la
actualidad; determinar la preponderancia de las diferentes tematicas; determinar la importancia
de la discusion sobre el lenguaje inclusivo; esclarecer la relevancia en la publicidad del uso de
la ideologial/libertad de género; determinar la relevancia para las empresas del uso de la ideo-
logia/libertad de género; esclarecer la relevancia del uso de la teméatica de la ideologia/libertad
de género en los productos que se consumen y sondear el grado de empatia con situaciones
asociadas a la ideologia/libertad de género.

FUNDAMENTACION TEORICA

Publicidad, comunicacién y consumidor

Buscar efectividad en la comunicacién para que la publicidad surta los efectos deseados en el
consumidor no es nada facil. Supone retos inmensos en materia de planificacion estratégica,
mucho mas si se percibe al mundo como a un mercado total.

Tal y como dice Garcia-Sordo (2001): «La comunicacién es un componente vital para es-
tablecer relaciones de negocios, asi como todos los demas son experimentados a través del
medio de comunicacion (...) una relacion a cualquier nivel, madura cuando se hace hincapié en
las similitudes culturales» (p. 111).

Una definicion habitual sefiala que «la publicidad es comunicacion persuasiva pagada que
utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas de comunicacién interactiva,
para llegar a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con el publico
meta» (Wells et al., 2007, p. 5). Acertadamente, se habla de conexion, de conectar a oferentes
con demandantes, a vendedores con compradores por intermedio de un presupuesto Unico: la
comunicacion.

En este sentido cabe preguntarse entonces ¢ qué hace que la publicidad sea eficaz? Estos
autores puntualizan: «los avisos deben comunicar primero un mensaje que motive a los consu-
midores a responder de alguna manera» (p. 19).

Belch y Belch (2005) terminan englobando las ideas anteriores de esta forma: «La publicidad
es, antes que nada, una forma de comunicacion. En un sentido, es un mensaje a un consumidor
acerca de un producto. Capta la atencién, brinda informacion (y a veces un poco de entreteni-
miento) e intenta crear algun tipo de respuesta, como una venta» (p. 99).

Anadiendo a lo dicho, los consumidores no son producto de un proceso de clonacién; son
producto de su entorno mayormente. Cémo funcionan de cara a la adquisicién de bienes y ser-
vicios puede ser algo misterioso o desconocido. La neurociencia a través del neuromarketing
busca respuestas con relacion a los mecanismos subconscientes que operan en los sujetos:
¢ por qué dicen una cosa y luego hacen otra?, ¢por qué toman un camino y no otro? Hoy en
dia se sabe que el uso de la razén resulta insuficiente para explicar comportamientos humanos,
pero eso es tema de otra investigacion.

Lo que la publicidad busca comunicar estd enmarcado en una estrategia comunicacional en la
que se definen entre otras variables, el grupo objetivo perfilado demografica y psicograficamente.
No solo son importantes las caracteristicas externas de los consumidores, las cuales sirven para
clasificarlos/segmentarlios (como la edad, el sexo y el nivel socioeconémico), también lo es y en
una forma determinante, el cémo piensan, lo cual también permite agrupaciones con base en la
personalidad, los valores, las actitudes, los intereses y los estilos de vida. Lo psicografico, por
ejemplo, explicara que unas cosas le importen o le resulten mas relevantes que otras a determina-
dos grupos de consumidores, tendiendo inclusive las mismas caracteristicas demograficas.

Sobre este aspecto, Wells et al. (2007) expresan:

Muchos factores afectan la forma en que un individuo toma las decisiones sobre un producto

en respuesta a un mensaje publicitario. La cultura y la sociedad donde se es criado afectan

los valores y opiniones de cada quien. De manera similar, cada individuo es un producto de
la familia en que crecié y muchos de sus habitos y prejuicios se desarrollaron en el ambiente

familiar. (p. 127).
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Entonces, se tiene, que la cultura puede ser un elemento de entrada o de freno a un merca-
do. La misma amerita de una comprension profunda por quienes abordan los temas para apro-
ximarse a los consumidores de un mercado determinado. Garcia-Sordo (2001) senala:

La cultura que proporciona un punto individual de afianzamiento -una identidad- asi como codi-

gos de conducta, se define como un conocimiento comunicable o como la suma de logros his-

toricos producidos por la vida social del hombre. La cultura se aprende, se comparte y se trans-
mite de una generacion a otra. (...) En ella se encuentran patrones de conducta aprendidos,

cuyas caracteristicas son distintas a las de los miembros de cualquier otra sociedad. (p. 128)

Piensa global, actual local

La globalizacion desde hace décadas es una realidad mundial que crece cada dia mas producto
del desarrollo de nuevas tecnologias, sobre todo las de comunicacion e informacion. Con regu-
laridad se habla de un proceso econémico, tecnolégico, politico, social y cultural a escala mun-
dial que se recrea mucho en la creciente comunicacion e interdependencia entre los distintos
paises, juntando sus mercados a través de un grupo de transformaciones sociales y politicas
que les otorgan un caracter global.

Camison y Dalmau (2009, p. 274) definen a la globalizacién «como un fenébmeno econémico y
social que refleja la tendencia generalizada hacia una mayor integracion e interdependencia en-
tre las economias de los distintos paises». Desde luego éste se trata de un proceso multifactorial
inconcluso sobre el cual la humanidad tiende a avanzar, pero a ratos con detractores importantes.

Schiffman et al. (2010) describen con total vigencia la realidad del mundo de los negocios.
Refieren el conocido término glocal, el cual plantea una mixtura entre aspectos homogeneiza-
dos y otros que requieren de una maduracién local.

En la actualidad, casi todas las grandes corporaciones comercializan activamente sus pro-
ductos mas alla de las fronteras de sus paises de origen. De hecho, la cuestion generalmente
no es comercializar una marca en otros paises, sino como hacerlo (anunciar el mismo produc-
to con la misma campafia “global” de publicidad, o bien, productos “a la medida” y elaborar
anuncios locales para cada pais). En virtud de la importancia de operar como una entidad
multinacional, el vocabulario de marketing ahora incluye términos como glocal, que se refiere
a companias que son tanto “globales” como “locales”; es decir, incluyen en su marketing una
mezcla de elementos estandarizados y locales para asegurar los beneficios de cada estrate-
gia (Schiffman et al., 2010, p. 408).

Garcia-Sordo (2001) desarrolla como uno de los patrones publicitarios mas importantes: pla-
nea global, actua local. Explica:

Actuar de forma local implica la necesidad de contar con programas de publicidad espe-

cializada en cada pais, es decir, tomar en cuenta diferencias culturales como la censura, el

idioma, el sentido del humor de cada region, etc. Debido a ello, muchas veces se realiza una
segmentacion regionalizada, ya que algunas areas tienen costumbres similares, mientras

que otras son muy diferentes entre si (p. 507).

El Think globally necesariamente no pasa porque que las campanas publicitarias tengan que
ser globales. Lo cierto es que toda campana global representa de forma plausible a lo primero.
Ignorar las diferencias del mercado puede ser valido en algunos casos, en otro no.

Al respecto, puntualizan lo siguiente Camison y Dalmau (2009, p. 496) «Es necesario ade-
cuar el esfuerzo de la publicidad internacional y la promociéon de ventas a las caracteristicas
culturales del mercado: éste es el reto que enfrenta el profesional del marketing global».

Los mercados globales estan sometidos a los que se llama segmentacion geografica, la cual
condiciona entre otras cosas a la comunicacién (contenido de la publicidad). Como sefalan
Wells et al. (2007):

La segmentacion geografica emplea la ubicacion como una variable caracteristica porque las

necesidades de los consumidores a veces varian dependiendo de en donde viven: urbano,

rural, suburbano, este, oeste, etcétera. Las variables mas importantes son mundial o global,
region, pais, estado o ciudad. Los factores que se relacionan con estas decisiones incluyen
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al clima, la densidad de poblacion y el caracter urbano o rural. La geografia afecta tanto a la
distribucion del producto como a la comunicacion de marketing. (p. 148).

En definitiva, un freno para el despliegue del llamado Think globally es la cultura y los valores
que irremediablemente estan contenidos en ella. Como bien adelantan Wells et al. (2007):

La cultura esta conformada de articulos tangibles (arte, literatura, edificios, muebles, ropa y
musica) y conceptos intangibles (historia, conocimiento, leyes, moral y costumbres), y juntos
definen a un grupo de personas o una forma de vida. La cultura se aprende y se transmite de
una generacion a la siguiente, y los limites que cada cultura establece para el comportamiento
se llaman normas. Las normas son reglas sencillas que se aprenden a través de la interaccion
social y que especifican o prohiben ciertos comportamientos. La fuente de las normas son los
valores, que surgen de la inmersion en una cultura especifica. Los valores, en particular los
culturales, representan los sistemas de creencias subyacentes (...) Los anunciantes se esfuer-
zan por entender los valores centrales subyacentes que dirigen las actitudes de las personas y
se refieren a ellos a la hora de seleccionar los llamados principales de un anuncio; los valores
centrales de la marca deberian coincidir con los valores centrales del consumidor. (p. 128).

Es asi que la cultura moldea al consumidor, lo individualiza de cara al mundo, y el reto de
los anunciantes recae en la nada facil tarea de encontrar los valores centrales que dirigen las
actitudes de las personas. «Los valores centrales de la marca deberian coincidir con los valores
centrales del consumidor» (Wells et al., 2007, p.128).

Existe mucha literatura sobre la administracién de la estrategia creativa global. La misma es
coincidente en cuanto a que la unica forma de estandarizar una campana a lo largo de diversos
mercados se da solo si los objetivos y los fundamentos estratégicos son los mismos. «De otra
manera, una estrategia creativa requerira un pequefo ajuste del mensaje para un mercado local
o incluso una mayor revision si hay muchas diferencias culturales y de mercado» (Wells et al.,
2007, p. 348).

Queda claro, que la tematica con la que se pretende abordar a los consumidores es neural-
gica en este proceso. Estos mismos autores expresan que «Determinar el tema en torno al cual
se construye la campana es una parte critica del proceso creativo, pues establece el tono de los
anuncios especificos y otras formas comunicacionales de marketing» (p. 275).

Se debe entonces realizar un analisis transcultural del consumidor, que no es mas que el
intento de determinar en qué medida son similares o diferentes los consumidores de dos o mas
naciones. «Este tipo de analisis ayuda a los mercaddlogos a entender las caracteristicas psico-
I6gicas, sociales y culturales de los consumidores extranjeros a quienes elijan como objetivo, de
manera que disefien estrategias de marketing eficaces para esos mercados nacionales especi-
ficos» (Schiffman y Kanuk, 2005, p. 476).

IDEOLOGIA/LIBERTAD DE GENERO
Tal vez se deba empezar por introducir qué son los estudios de género. Estos tienen que ver con
un campo interdisciplinario de investigacion que empezé a cobrar forma en las universidades a
finales de los afos 70, y que toma como categoria central el género. Es fundamental entender qué
es el género y su diferencia con respecto al sexo. Este ultimo hace referencia a las caracteristicas
bioldgicas de los cuerpos humanos: masculino/hombre y femenino/mujer. El primero tiene que ver
mas bien con un constructo social a partir de las caracteristicas bioldgicas de la persona humana.
Novoa (2012) contextualiza a la ideologia de género de esta manera:
Desde hace mas de una década ha cobrado importancia creciente, en el debate intelectual
y en el ambito de la praxis, la evolucion de la nocion del término “género” y su discurso. En
un primer momento, la expresion género fue utilizada en el campo gramatical para distinguir
palabras masculinas, femeninas o neutras. Sin embargo, a partir de la segunda mitad del
siglo XX, dicho vocablo ha experimentado un cambio conceptual debido a su creciente utili-
zacion en otros ambitos llegando, en no pocas ocasiones, a sustituir al clasico término sexo
empleado para designar la dualidad sexual humana varén-mujer. Este hecho es constatable
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en el discurso antropoldgico, social, politico y legal contemporaneo. A pesar de que la palabra
género, en si misma, no posee una connotacion positiva o negativa, las distintas formas en
que es interpretada ofrecen cierta problematica. Actualmente se destacan dos interpretacio-
nes: la “perspectiva de género” y la “ideologia de género”. (p. 338).

Esta claro que, si bien los seres humanos tienen observables diferencias biolégicas al nacer,
el ser mujer o ser hombre, histéricamente ha tenido implicaciones serias en multiples aspectos
de la vida de las personas (en lo social, cultural, econémico y politico). Estos roles en la practica,
han devenido en desigualdades que sobrepasan abiertamente al asunto bioldgico.

El cuestionamiento basico a la ideologia de género precisamente pasa porque los seres
humanos sean etiquetados en la sociedad con base en los 6rganos sexuales con los que se
nacen. Puede considerarse una postura progresista 0 moderna desde el punto de vista cultural
universal. Cuando se trata de capacidades, el sexo de los individuos pasaria a un segundo pla-
no segun esta forma de pensamiento.

Para Moya et al. (2006), la ideologia de género tiene una significacion compleja por la cantidad
de variables que maneja y por la influencia en el funcionamiento del entorno humano. Expresan: «La
ideologia de género es un constructo de gran relevancia en el analisis psicolégico del género, que se
ha mostrado relacionado con multitud de comportamientos, creencias y actitudes de hombres y de
muijeres, especialmente con aquellos relacionados con la discriminacién de género» (p. 709).

En cuento a la importancia de la ideologia de género en estos tiempos, es interesante traer
a colacion una reciente declaracion del papa Francisco, recogida por la cadena de noticias
CNN en Espafiol en la cual se manifiesta a favor de las uniones civiles: «El papa Francisco de-
fiende ley de convivencia civil entre homosexuales». (https://cnnespanol.cnn.com/2020/10/21/
el-papa-francisco-pide-uniones-civiles-entre-personas-del-mismo-sexo-segun-la-agencia-cato-
lica-de-noticias/).

La orientacion sexual es un tema que ha sido abordado mercadotécnicamente desde hace
varios afnos. Se puede decir que el impulso mayor al desarrollo y crecimiento de la ideologia de gé-
nero ha provenido de las personas con orientacién homosexual. Los consumidores homosexuales
se han convertido en un segmento importante demografica y psicograficamente hablando. Estos
generan importantes desafios en el disefio de campanas publicitarias, las cuales deben determi-
nar si desarrollar tematicas y enfoques de interés para los consumidores heterosexuales, para los
consumidores homosexuales, 0 ambos. En un caso y otro, las aproximaciones comunicacionales
pueden pensarse como diferentes y perderse mercado. Asi lo recogen Wells et al. (2007):

En la ultima década, los consumidores homosexuales se han convertido en un mercado meta

serio. Debido a que algunos heterosexuales todavia se sienten ofendidos por el estilo de vida

homosexual, los anunciantes deben determinar la mejor forma de dirigirse a los consumido-
res homosexuales (...) Varias empresas que se dirigen a los homosexuales pasan la misma
campafa de anuncios tanto en medios de heterosexuales como de homosexuales. Para una
empresa como IKEA, minorista de muebles, los riesgos son grandes. Si sus anuncios tuvieran
un contenido o vista obviamente homosexual, podrian perder el mercado heterosexual. Otras
empresas como Volvo optan por producir dos campafias diferentes. Para estas empresas,
el reto es crear anuncios que sean un reflejo preciso del estilo de vida homosexual. (p. 132).

Para finalizar este punto y enlazar con el marco conceptual del articulo, es evidente que la
tematica de la ideologia de género pensando en la generacion de contenidos comunicacionales
para conectar con consumidores que pueden estar alrededor del mundo, tiene que ser objeto de
un meticuloso estudio por los anunciantes debido al gran potencial que tiene de generar reticen-
cias por aspectos culturales en ciertos tipos de consumidores. Su uso para publicidad universal,
es cuando menos, sensible.

MeTopoLoGia
Se partio por la realizacién de una obligatoria revision documental para introducir algunos con-
ceptos basicos relacionados a la tematica abordada en el articulo. Como fuente primaria se
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conto con los datos arrojados por un estudio empirico, especialmente ejecutado y de naturaleza
cuantitativa. La hipétesis que se manejé partié de un supuesto: los paises latinoamericanos son
menos progresistas que sus pares desarrollados. Se anticipé de los jovenes venezolanos va-
lorarian con poca relevancia el uso publicitario de la tematica de la ideologia/liberta de género.
El académico aleman Christian Welzel, vicepresidente de World Values Survey Association afir-
mo en un articulo para la BBC Mundo ¢ Es Chile el pais mas conservador de América Latina?,
que «Llegado cierto nivel de bienestar, las sociedades empiezan a expresar mayor apertura y
preocupacién por temas que definimos como progresistas» (https://www.bbc.com/mundo/noti-
cias/2015/12/151201_chile_conservador_crz).

La ficha técnica que resume el disefio muestral se presenta seguidamente:

Universo: integrantes del mailing list (629) del autor de este paper. Esto incluy6 estudiantes
de pregrado/postgrado de la Universidad Simon Bolivar y de la Universidad Catdlica Andrés
Bello, campus ubicados en Caracas - Venezuela.

Tamario de la muestra: 26 individuos.

Precisiones sobre el universo y el tamafio de la muestra: se trata de una muestra pequeina que
contrarresta en alguna medida los problemas tipicos de los muestreos online en los que no se
sabe a ciencia cierta quién termina llenando la encuesta, cual es su perfil real (demografia), ni
el interés que se pondra en responder con coherencia lo que se pregunta. El mailing list es una
base de datos que podria catalogarse de organica por su origen académico ya que se conoce a
los individuos y sus perfiles de manera anticipada. Considerando que en este paper se propone
lograr una aproximacion inicial al fenémeno que se aborda, estos 26 casos se presentan como
suficientes para lograr tal encomienda, mucho mas si se piensa que por la realidad que ha
impuesto el covid-19 en todo el mundo, la posibilidad de aplicar encuestas «cara a cara» se ha
practicamente desvanecido, lo cual no puede constituirse en una barrera inexpugnable para la
generacion de conocimiento cuando de este tipo de técnicas de recoleccion de datos se trata.
Segun la literatura que versa sobre temas estadisticos, cuantitativamente se puede trabajar
con muestras pequefas. Es asi que existe la estadistica llamada no paramétrica. Siegel y Cas-
tellan (1995) sefialan «Una funcidn central de la estadistica moderna es la inferencia estadisti-
ca (...) En lainferencia estadistica estamos interesados en cédmo obtener conclusiones acerca
de grandes grupos de sujetos o de eventos, sobre la base de observaciones de pocos sujetos
(...)» (p. 23-24).

El asunto relacionado a qué es una muestra pequena (cantidad de casos) no ha sido resuelto
de manera homogénea en la literatura. Por lo general, una muestra cercana a 30 casos cons-
tituye una base aceptada para muchos tipos de estudios. Es comun ver pruebas no paramé-
tricas donde N <20 y N < 35. Cabe destacar que en este estudio no se aplicaron pruebas no
paramétricas por ser una aproximacion inicial al fenémeno.

Procedimiento de muestreo: la seleccion de la unidad muestral fue por conveniencia (mues-
treo no probabilistico).

Periodo para el trabajo de campo: del 29 de junio 2020 al 30 de julio 2020.

Instrumento de recoleccidon de datos: se us6 una encuesta especialmente disefiada y aplicada
de forma online utilizando la plataforma de Google Forms. Target: hombres y mujeres, entre los
18 y 60 anos, de los niveles socioecondmicos C+/C (clase media), residenciados en Venezue-
la. El perfil definitivo que se obtuvo al aplicar el tipo de muestreo fue el siguiente, por género:
femenino (73.1%), masculino (27.9%); por edad: entre 18 y 29 afos (42.3%), entre 30 y 39
anos (19.2%), entre 40 y 49 afios (23.1%), entre 50 y 59 afios (11.1%), mas de 60 afios (3.8%);
por domicilio: residenciados en Caracas (80.8%), residenciados en el interior del pais (15.5),
exterior (3.8%); por ocupaciéon: ama de casa (4.2%), empleado intermedio (30.8%), estudiante
(30.8%), gerente/director/jefe de departamento (11.5%), profesional independiente (26.9%).

Para la elaboracién del cuestionario, primero se ejecutaron tres entrevistas en profundidad

(modalidad no estructurada) a miembros del farget para asi explorar los tdpicos de relevancia,
visualizar posibles escalas y tipos de preguntas a utilizar. Habitualmente cuando no se tienen
datos previos de naturaleza cuantitativa y existe la pretensién de realizar un estudio de este tipo,
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se puede acudir a una exploracién cualitativa a través de entrevistas no estructuradas. Este tipo

de entrevistas son apropiadas porque las preguntas no estan preestablecidas y pueden variar

en funcion al sujeto. La idea es tener una conversacion general que dé luces acerca del fendme-
no que se quiere abordar posteriormente, en este caso a través de la encuesta.
La encuesta definitiva conté con 11 preguntas cerradas. Su estructura:

* Preguntas 1y 2 (escala ordinal: en primer lugar «1», en segundo lugar «2», en tercer lugar «3»,
en cuarto lugar «4», en quinto lugar «5»). Interrogantes para determinar la relevancia de las
tematicas imperantes (en medios y RR. SS.) en la actualidad y la preponderancia de cada una.

* Pregunta 3 (escala ordinal: muy importante «5», bastante importante «4», mas o menos
importante «3», poco importante «2», nada importante «1»). Interrogante para determinar la
importancia de la discusion sobre el lenguaje inclusivo.

* Pregunta 4 (escala ordinal: muy relevante «5», bastante relevante «4», mas o menos rele-
vante «3», poco relevante «2», nada relevante «1»). Interrogante para esclarecer la relevan-
cia en la publicidad del uso de la ideologia/libertad de género.

* Pregunta 5 (escala ordinal: muy relevante «5», bastante relevante «4», mas o menos rele-
vante «3», poco relevante «2», nada relevante «1»). Interrogante para determinar la impor-
tancia para las empresas del uso de la ideologia/libertad de género.

» Pregunta 6 (escala ordinal: muy relevante «5», bastante relevante «4», mas o menos relevan-
te «3», poco relevante «2», nada relevante «1»). Interrogante para esclarecer la relevancia
del uso de la tematica de la ideologiallibertad de género en los productos que se consumen.

* Pregunta 7 (escala de Likert: totalmente de acuerdo «5», de acuerdo «4», mas o menos de
acuerdo «3», en desacuerdo «2», totalmente en desacuerdo «1». Interrogante para determinar
el nivel de acuerdo/desacuerdo sobre situaciones asociadas a la ideologia/libertad de género.

» Finalmente, cuatro preguntas para los demograficos (preguntas: «a» género, «b» edad, «c»
domicilio, «d» ocupacion).

» Una vez disefiado el cuestionario se procedié una prueba piloto con 5 casos para verificar
aspectos formales: detectar incomprensiones o problemas en la fluidez del instrumento.

+ Validez de contenido del instrumento: Primeramente, como ya se dijo se realiz6 una aproxi-
macion cualitativa para explorar el fenédmeno. Luego, se presento el borrador del instrumento
a juicio de expertos (dos): investigadores comerciales. Finalmente, se aplico la prueba piloto.
De esta etapa, por su naturaleza, no se obtuvo ningun coeficiente de validez.

» Confiabilidad interna-escala: En la pregunta 7 se aplicd una escala (Likert) con respecto a
una bateria de items para determinar el nivel de empatia (acuerdo/desacuerdo) sobre si-
tuaciones asociadas a la ideologia/libertad de género. El alfa de Cronbach alcanz6 0.875,
indicando una aconsejable correlacion de los items entre si. Oviedo y Campo-Arias (2005)
sefialan “El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; por debajo
de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja” (p. 577).

» El procesamiento de datos se hizo a través del software de IBM Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) version 26. Se uso6 estadistica descriptiva para mostrar los resulta-
dos. El tipo de muestreo utilizado hizo que la muestra no fuera representativa de la poblacion,
pero de utilidad para comprender en un primer acercamiento el fendmeno planteado.

REsuLTADOS

Tematicas imperantes actualmente (en medios y RR. SS.)

Dado que la etapa de campo del estudio se ejecuto entre junio y julio del 2020, evidentemente
al indagar sobre los temas de mayor vigencia en medios y RR. SS. resulté que lo relacionado al
covid-19 concentré las menciones en primer lugar (53,8%). Luego aparecié con la mayor canti-
dad de menciones: la libertad de género y sus movimientos (23,1%).

Preponderancia de las diferentes tematicas

El tema mas importante visto desde una perspectiva personal del encuestado, fue légicamente
el covid-19 por un amplio margen (69,2%). Luego, por peculiaridades propias del pais donde
se hizo el estudio (Venezuela) aparecio la crisis del pais en términos politicos y de servicios
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(26,9%). Lo que tenia que ver con la libertad de género y sus movimientos (LGBT) no obtuvo
menciones cuando se preguntd en primer lugar cual era el tema que mas le importaba. Incluso
fue superado por las protestas en el mundo por temas raciales (3,8%). De hecho, para un 23,1%
“no importa para nada” este tema de la libertad de género.

Importancia del uso del lenguaje inclusivo

Esta variable fue incluida por ser adyacente a la ideologia/libertad de género. Como es sabido, el
lenguaje inclusivo se refiere a hablar tanto en masculino como femenino y también en género neutro,
por ejemplo, evitar usar la palabra nifios como genérico para nifas y nifios. El interés que demues-
tran los encuestados por la discusion en todos los ambitos sobre lo que se llama lenguaje inclusivo,
es baja. En la escala del 1 al 5 utilizada, logré un 2.23 puntos, que lo ubicaria muy cercano a “poco
importante”. Especificamente los porcentajes fueron: muy importante (11,5%), bastante importante
(3,8%), mas o menos importante (19,2%), poco importante (26,9%) y nada importante (38,5%).

Relevancia para la publicidad del uso de la ideologia/libertad de género

Era de gran interés determinar la relevancia que en general tenia para los encuestados la utiliza-
cion de publicidad para los productos/marcas, emplear publicidad (logotipos, vallas, comerciales
de TV, etc.) asociada a la libertad de género. En la escala de cinco puntos empleada, resultd
que tal relevancia se ubicé en 2,81, es decir entre algo y poco relevante. Solo aproximadamente
para 1/3 (34,6%) fue muy o bastante relevante el topico. En este caso, los porcentajes fue-
ron: muy relevante (7,7%), bastante relevante (26,9%), algo relevante (30,8%), poco relevante
(7,7%) y nada relevante (26,9%).

Relevancia para las empresas del uso de la libertad de género

La relevancia que la muestra le dio al uso de la tematica de la ideologia/libertad de género
fue particularmente baja. En la escala del 1 al 5, se ubicé en 2,38 puntos, lo cual la ubica ma-
yormente como “poco relevante”. Apenas para un 3,8% fue “muy relevante”. En concreto, los
porcentajes fueron: muy relevante (3,8%), bastante relevante (19,2%), algo relevante (19,2%),
poco relevante (26,9%) y nada relevante (30,8%).

Relevancia del uso de la tematica de la libertad de género en los productos que se consumen
La media que se obtuvo tuvo concordancia con los aspectos previamente evaluados. En la
escala del 1 al 5, se llegd a 2,73 puntos, lo cual se corresponde con “poco relevante” con ten-
dencia a “algo relevante”. Un 11,5% expreso6 que el tema de la libertad de género relacionado
directamente a los productos que consume, era “muy relevante”. En este caso, los porcentajes
fueron: muy relevante (11,5%), bastante relevante (23,1%), algo relevante (19,2%), poco rele-
vante (19,2%) y nada relevante (26,9%).

Empatia con situaciones asociadas a la ideologia/libertad de género

Se debe partir por sefialar que el promedio general de la bateria de situaciones presentadas
como asociadas a la libertad de género, demuestra cierta ambigliedad por parte de los encues-
tados. Tal promedio se ubicé en 2,94 puntos, lo que equivale en la escala de 5 puntos utilizada,
a estar “mas o menos de acuerdo”.

Pese a lo anterior, se observé con respecto al item “Los medios y la publicidad promueven
estereotipos”, que la muestra expreso claridad. El item destacé por encima del promedio, lo-
grando una media de 4 puntos (“de acuerdo”). También por encima del promedio estuvo “Los
medios y la publicidad refuerzan los estereotipos de género” (3,65 puntos).

Por debajo del promedio destacaron: “Es urgente que el lenguaje en los medios y la publi-
cidad sea inclusivo” (2,27 puntos) y “Las mujeres son invisibilizadas en el uso del lenguaje en
medios y publicidad” (2,23 puntos). En ambos los encuestados estuvieron “en desacuerdo”.

El resto de los items recibieron estos promedios: Los medios y la publicidad deben incorporar
“la perspectiva de género” (3,46 puntos); Los medios y la publicidad son discriminatorios para
ciertos grupos (3,19 puntos); La publicidad ni los medios muestran nunca equidad de género
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(2,73 puntos); El uso del lenguaje es sexista en los medios y la publicidad (2,65 puntos); Los
medios y la publicidad promueven practicas linguistas sexistas (2,62 puntos); Los medios y la
publicidad promueven una ideologia sexista (3,19 puntos); Los medios y la publicidad promue-
ven la discriminacién femenina (2,54 puntos); Los medios y la publicidad degradan y violentan
la dignidad de las mujeres (2,69 puntos).

Discusion Y CONCLUSIONES

A fin de interpretar adecuadamente los resultados presentados, hay que partir de que se esta
ante una aproximacion inicial a un fendmeno complejo. Se trabaja con una muestra pequena
amparada por un muestreo no probabilistico, lo cual no permite extrapolar los resultados mas
alla de los propios intervinientes en el estudio. Sin embargo, se logran sentar las bases para
establecer diversas hipotesis que pueden ser demostradas o no en futuras investigaciones que
empleen otros tipos de muestreo mas masivos.

Sin duda, el tema de la ideologia/libertad de género y sus movimientos asociados, esta to-
talmente vigente en los jovenes; forma parte de su top of mind. La muestra encuestada (23,1%)
sefialé que era el tema que estaba mas de moda en primer lugar después del covid-19. Esto de-
nota una gran proyeccién del topico desde el punto de vista comunicacional en estos momentos.

Ahora bien, una cosa es a qué tematicas esta expuesta una persona, y otra muy distinta,
cuan relevante es un tema especifico para alguien. En primer lugar, lo que tiene que ver con
el covid-19 (casos, vacunas, etc.) es lo mas importante en términos comunicacionales para la
muestra (69,2%). Los resultados indican, que la ideologia/libertad de género y sus movimientos
(LGBT) no tienen una importancia superlativa para los jovenes encuestados. Su mejor puntua-
cién, la obtienen como tema importante, en apenas el cuarto lugar (34,6%). En primer lugar, no
recibieron menciones (0%).

Esto es un dato muy significativo desde el punto de vista estratégico/publicitario, sobre todo
si se piensa en campafias globales o de publicidad universal, en particular, las que estan ha-
ciendo gran foco en la ideologia/libertad de género. Hay mercados como el estudiado, en el
que por razones de diversa indole «cultura, sistema de valores, creencias y realidad (contexto
socio-economico y politico)» que no le dan preponderancia personal a este tema. Entonces,
¢tiene sentido bombardear comunicacionalmente con una tematica global como la mencionada
a consumidores a quienes no les importa este tépico?

La apreciacion anterior se ve reforzada al obtenerse que el grado de relevancia publicitaria
del uso de la ideologial/libertad de género otorgado por los encuestados alcanz6 una media de
2,81 puntos, es decir “poco relevante” con tendencia a ser “algo relevante”.

En la medida en que la tematica de ideologia/libertad de género se acerca mas a los pro-
ductos/marcas que se consumen, la relevancia del tépico parece aumentar. Sin embargo, no se
alcanza un valor intermedio. En todos los casos los promedios fueron inferiores a tres puntos.

Volviendo al plano estratégico/publicitario, queda bastante claro que el uso de la tematica de
ideologiallibertad de género no goza de atractivo para los jovenes venezolanos de clase media.
Por ende, campanas publicitarias globales deben considerar que existen mercados, tal vez en pai-
ses en vias de desarrollo, que por la naturaleza de sus consumidores «cultura, sistema de valores,
creencias y realidad (contexto socio-econdmico y politico)», no son influenciados por “productos
publicitarios” que se focalicen en este tema. En definitiva, la postura del Think globally, act locally
tan en boga desde hace afios en las transnacionales, debe tener en cuenta grandes discrepancias
entre la relevancia que tiene el tema de la ideologiallibertad de género para los consumidores de-
pendiendo de la zona geografica.

Lo que se puede deducir de las respuestas a la serie de situaciones que se plantearon a los
encuestados para que expresaran si estaban o no de acuerdo en cuanto a aspectos de la ideo-
logia/libertad de género, es que se trata de un tema en alguna medida distante, y que no reviste
mayor relevancia en el dia a dia de estos individuos. El promedio general de las respuestas
arrojo una postura intermedia: estar mas o menos de acuerdo. Sus prioridades estan centradas
en otras cosas que probablemente vienen dadas por su cultura, sistema de valores, creencias y
realidad (contexto socio-econdmico y politico).
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Parece evidente que, entre los jovenes venezolanos, por los momentos no hay una sensi-
bilizacién sobre la tematica de ideologiallibertad de género. Esto podria estar generandose de
la misma forma en otros mercados que son coincidentes en cuanto a elementos culturales y
realidades del consumidor. En consecuencia, explotar esta tematica globalmente no luce como
una alternativa transversal para lograr empatia con los consumidores desde el punto de vista
comunicacional. Este estudio deja dudas al respecto.

La busqueda sobre qué es relevante para los consumidores a fin de conectar con ellos, a
final de cuentas, es un asunto de planificacion estratégica, que para la publicidad se traduce en
la estrategia comunicacional. El contenido de la misma es crucial para lograr efectividad. Hoy en
dia el marketing esta centrado en el consumidor y la comunicacion se evalua en funcion de la
respuesta de este a determinados estimulos. ;Puede una tematica que le resulta irrelevante a
los consumidores generar un impacto que se transforme en el logro de alguno de los objetivos
clasicos del marketing? ¢ O mas bien se crea un indeseable ruido que entorpece la recepcion de
mensajes con valor real para los clientes de una marca o producto?

En el marketing internacional, el nivel de estandarizacién mundial de la publicidad y la promo-
cion es un aspecto medular que empuja al éxito de los negocios cuando se hace correctamente.
Los errores que se comenten aqui, generan grandes ineficiencias y un costo frente a los consu-
midores que pueden no verse reflejados en la comunicacién de los productos/marcas que con-
sumen. Como senala Garcia-Sordo (2001, p. 496), no se trata de una tarea sencilla: «estudiar
el mercado meta incluye gustos, preferencias, habitos de consumo, actividades y pasatiempos,
comportamiento de compra, estilo de vida, nivel socioecondmico, cultura (...)».

El problema podria estar, en que cuando los estrategas de marketing examinan otras culturas
anclados en la perspectiva de los paises desarrollados, se tiende a analizar desde los propios
parametros culturales. El llamado etnocentrismo puede resultar fatal. Es muy contraproducente
la tendencia a colocarse en el centro del universo, y en el caso particular de este paper cuando
se trabaja en la orquestacion de campafias publicitarias globales. La publicidad universal puede
ser una ventaja, pero la estandarizacion irrestricta se presenta peligrosa y costosa para las mul-
tinacionales que deben recurrir a ella por razones logicas de eficiencia.

Parece imperativo que, para mitigar el riesgo anterior se deba realizar un analisis transcultu-
ral del consumidor, que no es mas que el intento de determinar en qué medida son similares o
diferentes los consumidores de dos o0 mas naciones. «Este tipo de analisis ayuda a los merca-
dologos a entender las caracteristicas psicologicas, sociales y culturales de los consumidores
extranjeros a quienes elijan como objetivo, de manera que disefien estrategias de marketing
eficaces para esos mercados nacionales especificos» (Schiffman y Kanuk, 2005, p. 476).

No se trata solo de dirigirse a la audiencia correcta, se trata de dirigirse correctamente a la
audiencia. «Disefar estrategias especificas de comunicacién para encajar en las necesidades
y requerimiento de la audiencia y posicional al producto de la manera mas relevante para que
corresponda con sus intereses» (Wells et al., 2007, p. 150). Esta ultima es una reflexion técnica
para los planeadores de marketing. Cuando productos y marcas se apalancan en la ideologia/
libertad de género en mercados segmentados geograficamente y de todo tipo, ¢estan realmen-
te haciendo esto a nivel de diseno estratégico? «Actuar de forma local implica la necesidad de
contar con programas de publicidad especializada en cada pais, es decir, tomar en cuenta dife-
rencias culturales como la censura, el idioma, el sentido del humor de cada region, etc. Debido a
ello, muchas veces se realiza una segmentacion regionalizada, ya que algunas areas tienen cos-
tumbres similares, mientras que otras son muy diferentes entre si» (Garcia-Sordo, 2001, p. 507).

Toda la literatura de marketing internacional y no internacional, repite incesantemente una
serie de axiomas relevantes sobre el tema de este estudio: «En general, un anuncio o campana
funciona si crea una impresion para un producto o marca, si influye en las personas para que
respondan de alguna manera y si se separa el producto o marca del de la competencia en la
mente del cliente» (Wells et al., 2007, p. 19). Estos mismos autores expresan: «Si las estrate-
gias de posicionamiento y la audiencia meta central son los mismos en distintos mercados, es
posible que la idea creativa central sea universal en ellos» (p. 348). Belch y Belch (2005): «Una
campana publicitaria concebida o ejecutada deficientemente puede convertirse en un pasivo»
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(p. 259) y «Determinar el tema en torno al cual se construye la campana es una parte critica del
proceso creativo, pues establece el tono de los anuncios especificos y otras formas comunica-
cionales de marketing» (p. 275).

La planificacidn estratégica publicitaria debe cuidarse de errar en el conocimiento interpre-
tativo de una cultura, el cual implica «capacidad para comprender y apreciar los matices de
los distintos rasgos y patrones culturales» (Garcia-Sordo, 2001, p.130), puesto que esto podria
generar un “producto publicitario” desenfocado e infértil que puede terminar siendo obviado
por los consumidores de una determinada zona geografica, o peor aun, generando reacciones
negativas que deterioren a la imagen de las marcas o productos. No hay como evitar siempre
realizar una adaptacion requerida, la misma es primordial en el marketing internacional, ya que
el éxito de la empresa descansa en ella. «No se pide ni se exige una adaptacion total, sino una
adecuacion suficiente para logran empatia con la otra cultura» (p. 138).

Un freno para el despliegue del llamado Think global es la cultura y los valores que estan
insertos en ella. La cultura moldea al consumidor, lo individualiza de cara al mundo, y el reto de
los anunciantes recae en la nada facil tarea de encontrar los valores centrales que dirigen las
actitudes de las personas. «Los valores centrales de la marca deberian coincidir con los valores
centrales del consumidor» (Wells et al., 2007, p.128).

En el caso que se ha presentado en este paper sobre la tematica de la ideologia/libertad de
género, pareceria que, en una primera aproximacion, no se logra alineacion con los consumido-
res jovenes venezolanos.

Es evidente que la tematica de la ideologia/libertad de género, pensando en la generacién
de contenidos comunicacionales para conectar con consumidores que pueden estar alrededor
del mundo, tiene que ser objeto de un meticuloso estudio debido al gran potencial que tiene de
generar reticencias por aspectos culturales en ciertos tipos de consumidores. Su uso para publi-
cidad universal, es cuando menos, sensible.

Baskin (2020) concluye:

Los desarrollos creativos que se hacen en la publicidad cuentan con un fin, tienen un objeto.

En los procesos de toma de decisiones exitosos que se dan en el mundo de los negocios,

no hay generacion espontanea ni tampoco inercia. Las empresas buscan diferenciarse y

llegar a sus consumidores con propuestas que impacten, motoricen el proceso de compra y

estrechen relaciones. Se trata de eficiencia en la inversion, y en procesos especificos como

el creativo, que debe contar con la capacidad para realizar o cumplir adecuadamente una
funcion; la funcion de incidir favorablemente a través de mensajes en los consumidores para

empuijar las ventas entre otras cosas. (p. 227).
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