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RESUMEN:

La ideologia de género se estudia a través de la publicidad para combatir estereotipos que
estan presentes en ella. Esta investigacion analizé si el tipo de ideologia de género
(tradicional vs. feminista) de los jovenes condiciona el efecto del visionado de Sprite
(publicidad sexista) y Nike (publicidad feminista -Femvertising-) en la intencion de
compra y el apego hacia estas marcas. El estudio de disefio experimental utilizé un
cuestionario online para medir las variables de estudio y presentar los dos spots de
manera aleatoria a los 290 participantes (M= 22.07, DT=2.06). La mayoria de los jévenes
demostro un nivel alto de ideologia de género feminista, por ende, no sefialaron un mayor
apego ni intencion de compra con la marca Sprite, pero si con la de Nike. Estos resultados

son de interés para los creativos del Femvertising y publicidad en general.

Palabras Clave: feminismo, sexismo, Femvertising, estereotipos, ideologia de género,

apego a la marca, intencion de compra

ABSTRACT:

Gender ideology is studied through advertising to combat stereotypes. This research
analyzed whether the type of gender ideology (traditional vs. feminist) of young people
conditions the effect of viewing Sprite (sexist advertising) and Nike (feminist advertising
-Femvertising-) on purchase intention and attachment to these brands. The experimental
design study used an online questionnaire to measure the study variables and randomly
presented the two spots to the 290 participants (M= 22.07, SD= 2.06). The majority of
the young people demonstrated a high level of feminist gender ideology. Therefore, they
did not indicate a greater attachment or purchase intention with the Sprite brand, but they
showed it with Nike. These results are of interest to Femvertising and advertising
creatives in general.

Keywords: feminism, sexism, Femvertising, stereotyping, gender ideology, brand
attachment, purchase intent
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Introduccion

La ideologia de género propone diferentes valores, comportamientos,
caracteristicas de personalidad para hombres y mujeres. Sus dos extremos se les conocen
como “ideologia feminista-igualitaria” que sostiene que tanto el hombre como la mujer
pueden desarrollar las mismas responsabilidades independientemente de su sexo;
mientras que la “ideologia tradicional” mantiene que a la mujer le pertenecen los
quehaceres del hogar y al hombre le concierne salir a trabajar y proveer a su familia de lo
necesario. Esta Gltima ideologia ha sido apoyada por varias corrientes religiosas a lo largo

de la historia.

Actualmente, se utiliza a la ideologia de género para garantizar el cumplimiento
de derechos y oportunidades igualitarias no solo para los que se definen como hombres o
mujeres, sino también para aquellos que se reconocen con otros géneros, como son los
miembros LGTBIQ+ (Acosta y Maffia, 2019).

Hoy més que nunca, la ideologia de género es estudiada desde todas las disciplinas
posibles, uno de sus propositos es combatir los estereotipos negativos que suelen estar

presentes en la publicidad sexista.

Uno de los casos mas sonados de spots publicitarios sexistas es el de Las mujeres
lloran por todo de la marca Sprite, en el que la mujer es posicionada en una situacion de
desigualdad en comparacion con el hombre durante el desarrollo del spot, se la representa
como débil, con caracter pasivo y se le otorga indirectamente la tarea de cuidar sola a sus

hijos.

Por otro lado esté la publicidad con contenido feminista, por ejemplo: Dream
crazier de la marca deportiva Nike, cuyo mensaje no se detiene en abolir y desafiar los
estereotipos, en efecto, cuestiona los estandares de vestimenta y la maternidad en las
atletas, por ejemplo: “un hijab no te hace una luchadora menos fuerte” y “la maternidad

no te hace una atleta menos comprometida”.



Es asi como este estudio, realizado en la ciudad de Cuenca — Ecuador, se plante6
como objetivo general analizar si la ideologia de género (tradicional vs. feminista) de los
jévenes participantes del estudio condiciona el visionado de Sprite y Nike en la intencion

de compray el apego hacia estas marcas.

La tesis, estd compuesta por cuatro capitulos. En el Capitulo 1, se presentan la
argumentacion retdrica de este estudio, se define qué es ideologia de género y su relacion
con lareligion; la representacion de la mujer en la publicidad, publicidades con contenido
feminista y sexista, la definicion e historia de femvertising; y, por ultimo, el apego a la
marca y la intencion de compra. Al final del capitulo, se introducen las hipétesis de

investigacion.

En el Capitulo 2, se explica detalladamente como se llevé a cabo la investigacion
con alcance causal y disefio experimental. Se presenta el procedimiento, participantes,

instrumentos y medidas.

En el Capitulo 3, se analizan los resultados preliminares y se lleva a cabo el
contraste de hipdtesis. En este contraste, se da a conocer lo obtenido en el andlisis de los

procesos condicionales.

Por Gltimo, en el Capitulo 4, se discuten los resultados considerando las hipétesis
formuladas, se presentan las limitaciones del estudio, se sugieren ideas para futuras

investigaciones y se presentan las conclusiones finales del estudio.



CAPITULO 1: Marco Teorico y estado de la cuestion

1.1 Ideologia de género

De acuerdo con Subia et al. (2016), la ideologia de género apunta hacia la
distincion entre la diferencia sexual y los roles sociales que se construyen a partir de dicha
diferencia, acotan que su principal objetivo es alcanzar la igualdad de derechos y

oportunidades entre varén y mujer, sin homogeneizarlos.

Por otra parte, Melo (2021) sefiala que la ideologia de geénero es una esxpresion
utilizada mayoritariamente por los criticos de la idea de que los géneros son, en realidad,
construcciones sociales. Para los defensores de esta ‘ideologia’, no existe s6lo el género
‘masculino’ y ‘femenino’, sino un espectro que puede ser libremente escogido por el

individuo”.

En consecuencia, el término ideologia de género es utilizado para garantizar el
cumplimiento de derechos y oportunidades igualitarias no solo para los que se definen
como hombre y mujeres, sino también para aquellos que presentan diferentes preferencias

sexuales, que en este caso son los miembros LGTBIQ+ (Acosta y Maffia, 2019).

En este estudio, se utiliza la defnicion de Moya et al. (2006), quienes sostienen
que la ideologia de género es concebida como una dimension cuyos extremos podrian

etiquetarse como ideologia feminista-igualitaria frente a la ideologia tradicional.

La ideologia feminista-igualitaria sostiene que las diferencias de género son
fundamentalmente de indole social, es decir, tanto hombres como mujeres pueden
desarrollar las mismas responsabilidades independientemente de su sexo. Por otro lado,
la ideologia tradicional mantiene la idea de que tanto hombres como mujeres cumplen
roles completamente diferentes, mientras que la mujer es para la casa y cuidado de los
hijos, el varén debe ir a trabajar y velar por la seguridad integral de la familia (Zufiga,
2017).



Por ultimo, Barrera (2021) menciona que gracias a la mentalidad de las nuevas
generaciones, mas abierta, innovadora y tolerante con la diversidad, el feminismo ha
tomado fuerza en los Gltimos afios; lo que se manifiesta en el incremento de marchas y

luchas a favor de la ideologia de género y del respeto a los miembros LGBTIQ+.
1.1.1 Ideologia de género y su relacién con la religion

En este estudio, también se analiza la relacidn entre el nivel de religiosidad y la
aceptacion de la ideologia de género; ya que se considera una variable importante en el

contexto donde se desarrolla la investigacion.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd por primera vez en
el afio 2012, las estadisticas sobre la preferencia religiosa de los ecuatorianos, donde se
recalca que 8 de cada 10 ecuatorianos dicen ser catdlicos. A pesar de que el Ecuador es
un pais laico, de acuerdo con su Constitucion, la cifra de catdlicos es alta. En la ciudad

de Cuenca, el porcentaje de personas catolicas es del 80.44% (Carrillo, 2016).

Blazquez et al. (2018) afirman que las religiones, tales como el catolicismo,
desempefian un papel fundamental como instituciones reproductoras del orden social,
tratando no s6lo de mantener una representacion propia de las relaciones entre los
hombres y las mujeres en el interior de su confesion sino de proponerla como la Gnica, la

historica y la natural.

En efecto, EI Consejo Pontificio para la Familia revel6 un diccionario doctrinal
orientado especificamente hacia los “términos ambiguos y discutidos sobre la vida, la
familia y las cuestiones éticas”, en el que define la expresion “ideologia de género” como
la “ideologia feminista” en la que supuestamente las mujeres “pretenden liberarse” y que
la heterosexualidad, lejos de ser obligatoria, no significaria mas que uno de los casos de
practica sexual (Cornejo-Valle y Pichardo, 2017, p. 6).

Por otro lado, Buitrago et al. (2016) mencionan que los «aparatos ideologicos» -
como las iglesias- han impuesto una ideologia de género que se caracteriza, entre otras
cosas, por afirmar que existe el binarismo de género -hombres y mujeres, nada mas-, y

que todo aquello que se aparte de la heterosexualidad es «antinatural» e indeseable.



Por parte de algunos grupos catélicos, se indica que las politicas de igualdad de
género restringen su libertad para practicar y expresar su fe; y quienes apoyan la igualdad
de género defienden el derecho a decidir sobre sus cuerpos, autonomia, movilidad, en fin,

el derecho a una vida libre, digna y reconocida (Blazquez et al., 2018).

Verdejo (2020) encontro en su estudio que los jovenes que indicaron no pertenecer
aninguna religion demostraron una actitud mas respetuosay favorable hacia la diversidad
sexual y de género. Asmismo, se obtuvo que quienes indicaron asistir a la iglesia de

manera frecuente presentaron mayores prejuicios hacia los no heterosexuales.

En ese sentido, se plantea la siguiente hipotesis de investigacion:

H1: Mientras mayor es el nivel de religiosidad, mayor es la actitud negativa frente a la

ideologia de género feminista-igualitaria.

En efecto, hoy mas que nunca, la ideologia de género se estudia desde todas las
disciplinas posibles, uno de sus propésitos es combatir los estereotipos negativos que
suelen estar presentes en la publicidad. Este aspecto es profundizado en los siguientes

sobepigrafes.

1.2. La representacion de la mujer en la publicidad

En primer lugar, cabe sefialar que en la actualidad una persona promedio recibe
alrededor de 3.000 a 5.000 impactos publicitarios al dia (Alvarez, 2018). Los medios de
comunicacion en general desempefian un papel importante en la reproduccion de los roles
de genero tradicionales y, mas particularmente, en la consolidacion de las bases sociales

y culturales de la identificacion sexualizada de las mujeres en publicidad (Alkéan, 2016).

Si bien es cierto que existe un marcado contraste entre la forma en que los hombres
y las mujeres son representados en los anuncios, esta diferencia no tiene nada que ver con
labiologia o los rasgos naturales, sino con la forma en que cada cultura define lo femenino
y lo masculino. Es asi que las mujeres suelen aparecer en los anuncios de productos para
el hogar, articulos para bebés, cosméticos y alimentos, también suelen aparecer de forma

estereotipada en los anuncios de ocio, ropa y cosméticos (Chatley, 2018).



Dimitrieska y Efremova (2020) plantean que, generalmente, los anuncios reflejan
el estereotipo de que las mujeres no hacen cosas importantes, dependen de los hombres,
carecen de individualidad, son consideradas como objetos sexuales, estan preocupadas
por la belleza y la maternidad y deben estar en la casa. Sin embargo, esto no sucede con
las publicidades feministas, tales como las de las marcas deportivas Nike o Adidas, donde
se han roto estereotipos. En este sentido, Chinurum et al. (2014) afirman que
recientemente, las atletas femeninas han hecho grandes avances para obtener una
representacion equitativa y una cobertura medidtica adecuada; en las publicidades
deportivas, se les ve practicando deportes fisicamente exigentes -considerados “para

hombres”- como los son el hockey o las artes marciales.

1.2.1. Publicidad con contenido sexista

Zawisza y Cinnirella (2010) afirman que a pesar de que solo uno de los estudios
revisados en su analisis sistematico informdé una preferencia similar por las
representaciones femeninas tradicionales en la publicidad, los resultados mostraron que
las mujeres son vistas ‘positivamente’, siempre que no rompan los roles estereotipados
que se les asignan. También se evidencian resultados donde los individuos que
representan el estereotipo paternalista (ama de casa) tienden a gustar mas que el tipo de
mujer de negocios.

Por otro lado, Dimitrieska y Efremova (2020) encontraron en su investigacion el
uso de frases sexistas en algunas publicidades famosas de los 50’s y 60’s, épocas en las

que las marcas representaban un alto nivel de machismo, tales como:

e 1953: It's so easy to use that even a woman with "no mechanical
aptitude” can operate it. Is it always illegal to kill a woman? (Palmolive).

e 1961: "EIl Chef lo hace todo, menos cocinar - jpara eso estan las
esposas!" (Kenwood).

e 1964: ";Eres lo suficientemente mujer para comprar la mostaza de un
hombre?" (Sr. Mostaza).

Por otra parte, Llaguno y Beltrd (2012) manifiestan que los anuncios sitlan
preferentemente a los hombres mas que a las mujeres en el ambito publico, y a las mujeres

mas que a los hombres en el &mbito domeéstico.



De acuerdo con Barberan y Vega (2020), un claro ejemplo de publicidad con
contenido sexista es el de la marca Sprite: Las mujeres lloran por todo, en este anuncio
se evidencia como factor principal “la vulnerabilidad”, asociada a la debilidad percibida
de un grupo significativo de la poblacion, las mujeres, presentandolas como fragiles y

que “se complican por cualquier motivo”, y, aparentemente, “lloran por cualquier cosa”

Sin embargo, en los ultimos afos, la publicidad ha comenzado a alejarse de las
representaciones estereotipadas de las muejres, y hay un nuevo énfasis en algunos
anuncios sobre la agencia sexual de las mujeres, particularmente en anuncios de
productos dirigidos a mujeres jovenes (Gill, 2008). A las publicidades con contenido no

estereotipado, se les llama Femvertising.

1.2.2. Definicion e historia del Femvertising

El término Femvertising se ha definido como "publicidad que emplea mensajes e
imagenes pro-femeninos para empoderar a las mujeres y nifias" (SheKnows Media,
2016), el cual ha recibido una atencion significativa en toda la comunidad publicitaria a
partir del 2014 (Becker, 2016).

Greska (2019) afirma que el Femvertising se diferencia de la publicidad original
de empoderamiento femenino que ha existido desde la década de 1960, porque

directamente se centra en cuestionar los estereotipos femeninos creados por la publicidad.

En cuanto a la evolucion del Femvertising, Abitbol y Sternadori (2016)
mencionan que la primera instancia ampliamente conocida, sin saber que se utilizaria
luego este término, fue la marcha “Antorchas de la Libertad” de 1929, organizada por
Edward Bernays para promover el tabaquismo entre las mujeres, quien contratd a diez

mujeres para encender cigarrillos pablicamente en el desfile del Domingo de Pascua.

Bernays, a quien se le pagé para promocionar los productos de la American
Tobacco Company, fue lo suficientemente astuto como para darse cuenta de que las
mujeres eran una base de consumidoras sin explotar. Philip Morris utiliz6 un enfoque

similar varias décadas después en sus anuncios que contenian mensajes como "Hacemos



Virginia Slims especialmente para mujeres porque son biolégicamente superiores a los

hombres™ y "Hay una pequefia Eva en cada mujer™" (Abitbol y Sternadori, 2016).

Por otro lado, Alkan (2016) plantea que uno de los primeros ejemplos de
articulacion feminista en publicidades, fue observado en la campafia publicitaria Real
Beauty de Dove, emitida en 2004. Se trataba de una camparia que representaba "mujeres
arrugadas, pecosas, embarazadas, con estrias 0 que podrian ser vistas como una persona
gorda” (Johnston y Taylor, 2008, p. 942).

La idea detras de la campafia era mostrar que las mujeres de todas las formas y
tamafios deberian sentirse comodas con su propia piel (Abitbol y Sternadori, 2016). Al
hacerlo, como marca femenina global, Dove se involucré en la critica feminista del
cuerpo femenino idealizado en la publicidad y asi, se convirti6 como la campafa

inaugural de Femvertising.

Segun la perspectiva de Stampler (2013) sobre la campafia de Dove, el enfoque
fue aumentar la autoestima de las mujeres a través de un video en el que un dibujante
dibujo6 bocetos de mujeres en funcion de como se describian a si mismas y compard esos
bocetos con los de otros que eran descritos por personas que las habian conocido minutos
antes de que empezaran los bocetos. Los resultados mostraron que los bocetos basados
en la descripcién de otros eran mas halagadores que los basados en cémo se describian
las mujeres; mostrando que ellas son mas bellas de lo que pensaban. Un mes después de
su lanzamiento, el video de bocetos se convirtié en el video publicitario més viral de todos

los tiempos.

Para el afio 2014, la marca Always de productos de higiene menstrual
estadounidense, lanz6 su campafia Like A Girl en el que promocionaban mensajes

positivos que desafian lo que significa ser “como una nifia”.

Estas campafas a favor de las mujeres y el empoderamiento femenino son
distintivas porque intentan construir una relacion con una base especifica de
consumidores (mujeres) a través de representaciones de nifias "reales” y "ordinarias”

destacando sus experiencias Unicas y personales (Abitbol y Sternadori, 2016).



Akestam et al. (2017) afirman en su estudio sobre la camparia Like A Girl que los
especialistas en marketing tienen mucho que ganar al adaptar un enfoque mas proactivo
y atento a las representaciones femeninas que usan en sus anuncios, encontrando
beneficios en trabajar para desafiar las normas y los estereotipos sociales, de esta manera

generarian un beneficioso apego a la marca anunciante.

Drake (2017) destaca en su estudio sobre el impacto del empoderamiento
femeninos en la publicidad, que las mujeres critican la representacion de sus roles de
género; tanto las mujeres mas jovenes como las que tienen mas educacion sobre temas
feministas tienden a ser especialmente sensibles a la forma en que las compafiias
representan su género y ponen mayor énfasis en las representaciones de roles

contemporaneos.

Tal es el caso de Nike con su spot publicitario Dream Crazier con su frase inicial
"Si mostramos emociones, somos dramaticas y si queremos jugar contra hombres,
entonces estamos locas" la cual indica como los estandares patriarcales no perdonan las
emociones ni la fuerza, o eres demasiado masculina para ser mujer o demasiado

afeminada para ser un deportista (Sharma, 2019).

1.3. Apego a la marca

El apego a la marca se define como la fuerza del vinculo que conecta la marca con
el yo. De acuerdo con la teoria del apego, este vinculo se ejemplifica mediante una red de
memoria (0 representacion mental) rica y accesible que involucra pensamientos y

sentimientos sobre la marca y la relacion de la marca con el “yo” (Park et al., 2010).

Por otra parte, el estudio realizado por Park et al. (2010) sobre el apego a la marca,
dio como resultado que mientras mas consumidores estén unidos a una marca, mas
dispuestos estaran a renunciar a los recursos personales para mantener una relacion

continua con esa marca.

No obstante, si en las relaciones personales se suele decir que “del amor al odio
hay un paso” seria interesante estudiar si determinadas acciones pueden desencadenar en

un momento determinado un odio hacia la marca. Aunque el amor hacia una marca



dificulta que se la pueda odiar, seria necesario conocer qué circunstancias pueden

desencadenar el odio entre aquellos que previamente la han amado (Palazo6n et al., 2014).

Mufioz (2020) en su estudio sobre la incidencia de los marcadores sométicos en
el apego a la marca afirma que cuando las marcas en sus estrategias de comunicacion
presentan multiplicidad de estimulos funcionales, sin una historia que conecte con
vivencias y experiencias narrativas que activen emociones, entonces el mensaje disgrega,
confunde y activa emociones de tristeza y aburrimiento, actitudes que alejan al

consumidor de una inspiracion de lealtad frente a las marcas.

Es més probable que los consumidores formen una fuerte conexién emocional con
una marca que valide quiénes son en este momento que con una marca que les haga

promesas a un futuro lejano (Malér et al., 2011).

La prominencia de la marca y su vinculacion con el “yo” pueden influir en los
consumidores para que inviertan sus propios recursos en el servicio de mantener una
relacion con la marca. Dichos recursos son revelados por la lealtad a la marca, la defensa
de la marca y otros comportamientos que son dificiles de realizar y requieren el uso de

recursos valiosos (Park et al., 2010).

Tucker et al. (2013) mencionan que el pensamiento tradicional es que las personas
con niveles mas altos de participacion con el producto tienen mas probabilidades de
involucrarse con un mensaje persuasivo. Una mayor credibilidad publicitaria genero
actitudes publicitarias mas positivas hacia el anuncio, lo que condujo a actitudes de marca

mas positivas.

Con base en estudios de género, Menéndez (2019), tras un andlisis de las
publicaciones en Facebook en el afios 2017, demostré que los estadounidenses respondian
entre un 8 y un 10% mas positivamente a las marcas que realizan acciones en favor de la
igualdad de genero, en comparacion con aquellas que realizan menos acciones en ese

sentido, o ninguna.

Drake (2017) expresa que mas alla de ser una tendencia social, el Femvertising ha

generado mejores resultados para las empresas, convirtiendo la publicidad en un agente
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de cambio social. Estos hallazgos resaltan la necesidad de que los mensajes publicitarios
representen con mayor precision a sus publicos para relacionarse mejor con ellos y
optimizar las actitudes de marca. También menciona que las mujeres modernas tienen
mas poder econdémico y politico que las de décadas anteriores, por lo que la publicidad
ha ajustado sus mensajes para resonar con su cambio demogréafico. Por lo tanto, se ha
visto un cambio en la publicidad que retrataba a las mujeres “domesticadas y / o
objetivadas” por aquellas que son independientes, seguras y liberadas, por lo tanto,

empoderadas.

1.4. Intencidn de compra

Autores como Giraldo y Otero (2018) definen la intencion de compra como el
grado en el que al consumidor le gustaria comprar determinado producto; generalmente
esta variable esta relacionada con el comportamiento, las percepciones y las actitudes.
Ademas, la intencién de compra proviene de la percepcién de los consumidores sobre la
adquisicion de beneficios y valores, y es una clave importante para predecir su

comportamiento de compra.

La mayoria de los estudios empiricos existentes se centran en analizar las
preocupaciones éticas del consumidor a la hora de realizar compras de comercio justo,
mientras que otros investigadores prefieren centrarse en las creencias o percepciones
sobre los atributos de los productos y las organizaciones de comercio justo (Cayon et al.,
2016).

1.4.1. Intencién de compra de productos publicitados con contenido feminista o

sexista

Segun Choi et al. (2020), las apelaciones sexuales en publicidad aumentan la
atencion de los consumidores y la excitacion emocional y pueden mejorar las actitudes
publicitarias y el interés hacia la marca. Estas respuestas de actitud son mas positivas en
segmentos de productos heddnicos como perfumes, cosméticos y accesorios de moda. El
género casi siempre modera los efectos del contenido sexual en la publicidad, con

consumidores que muestran sentimientos mas enérgicos y positivos hacia las imagenes
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sexuales del género opuesto, mientras que experimentan sentimientos mas tensos y

negativos hacia las iméagenes del mismo género.

Por otra parte, los investigadores Mittal y Lassar (2000), han descubierto que las
respuestas evaluativas de los consumidores a la publicidad sexual fueron mas positivas a

medida que aumentaron las actitudes hacia el liberalismo sexual.

Drake (2017) menciona que las representaciones feministas en los anuncios
comerciales pueden tener un impacto directo en los resultados comerciales de una
empresa, las mujeres informaron que tienen menos probabilidades de comprar un nuevo
producto que utilice representaciones ofensivas en anuncios. Este resultado indica que las
representaciones de roles estereotipados y ofensivos pueden tener un impacto negativo

en la rentabilidad de una marca.

Si bien es una idea aparentemente emocionalmente compleja, el empoderamiento
puede existir en una escala mas pequefia, como la compra de un producto o marca
especifica que promueve la mensajeria sobre la defensa de los derechos de las mujeres o
su empoderamiento, conceptos que se han llegado a falsificar en publicaciones satiricas.
Segun los resultados obtenidos por SheKnows Media (2016), se encontr6 que casi todas
(92%) de las mujeres encuestadas podian recordar al menos una campafia que tenia una
imagen positiva de las mujeres, y mas de la mitad (52%) incluso habian comprado un
producto especifico porque apreciaban como los anuncios representaban a las mujeres
(Drake, 2017).

Por consiguiente, se plantean las siguientes hipdtesis:

H2: Los participantes con una actitud negativa frente a la ideologia de género, luego de

ver el spot de Sprite, sefialan un mayor apego a la marca y una mayor intencion de compra.

H3: El apego a la marca es diferente entre quienes vieron la publicidad empoderadora de

Nike vs. la sexista de Sprite.

H4: La intencion de compra es diferente entre quienes vieron la publicidad empoderadora

de Nike vs. la sexista de Sprite.
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H5: El tipo de ideologia de género (tradicional vs. feminista-igualitario) condiciona el

visionado de Sprite y Nike en la intencion de compra y el apego a la marca.
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CAPITULO 2: Metodologia

La investigacion se realizo bajo un enfoque metodoldgico cuantitativo, el disefio
fue de tipo experimental y el alcance causal-explicativo. A continuacion se describen las
caracteristicas de los participantes, el instrumento y sus medidas, y el procedimiento

experimental.

2.1. Participantes

Al ser un estudio de tipo experimental, el muestreo se realizé a conveniencia, de
acuerdo con los intereses de la investigacion, el estudio contd con la participacion de 290
jovenes de la ciudad de Cuenca, cuya edad oscilaba entre los 18 a 25 afios (M= 22.07,
DT=2.06).

El tener participantes jovenes se justifica por su cercania a las publicidades de las
marcas que se utilizaron en el cuestionario (Sprite y Nike). También se considero el
postulado de Barrera (2021) en cuanto a que los jovenes en la actualidad tienen una
mentalidad mucho mas abierta y aceptan la ideologia de género que propaga el feminismo

y combate el machismo.

En cuanto a las caracteristicas sociodemogréficas, de los 290 participantes, 214
(73.8%) se reconocieron de género femenino, 71 (24.5%) con el masculino y solo 5

(1.7%) indicaron reconocerse con otro tipo de género.

El 69,7% de los participantes mencionaron ser estudiantes universitarios. En
cuanto al nivel de religiosidad, que se midi6 con una sola pregunta para que indiquen 1=
nada religioso, 5= mucho, esta resulté menor a la mediana (M= 2,15, DT= 1,24), en otras

palabras, se puede sefialar que el nivel de religiosidad no result6 alto en los participantes.

2.2. Instrumento

En la pagina web Survio.com se cred un cuestionario online, en el cual se
utilizaron tanto preguntas sociodemograficas, como items que miden la ideologia de
género, apego a la marca e intencion de compra. En esta pagina se colgaron los dos videos

comerciales, los cuales eran los estimulos experimentales, el uno con contenido feminista
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y el otro con contenido sexista, ambos de marcas reconocidas mundialmente como lo son
Sprite y Nike, la manipulacion de la variable independiente “contenido publicitario” esta

descrita en el procedimiento.

2.3. Medidas

Ideologia de género: Se evalud con una escala desarrollada y validada por Moya
et al. (1991) compuesta por doce items, por ejemplo: «Hay muchos trabajos en los cuales
los hombres deberian tener preferencia sobre las mujeres a la hora de los ascensos y de la
promocion», «ES mas importante para una mujer que para un hombre llegar virgen al
matrimonio». La puntuacién media total obtenida en la escala oscila entre 1 (muy en
desacuerdo con lo expresado por el enunciado, lo que sefiala una actitud feminista) y 5
(muy de acuerdo - puntuacion méaxima en direccion tradicional o machista). (M= 1.56,
DT=0.57; a= 0.79). Como se puede apreciar, los participantes del estudio demostraron
una actitud favorable al feminismo, es decir demostraron un nivel alto de ideologia de
género de tipo igualitario. Cabe sefialar que para el contraste de hipotesis se creo el indice
de esta escala y ademdas una variable tipo Dummy (ldeologia de género de tipo

tradicional-machista=0 vs. feminista-igualitario=1).

Intencidn de compra: Se evalu6 con una escala desarrollada y validada por Tucker
et al. (2013) compuesta por dos items que miden la intencién de compra hacia una marca
(por ejemplo, «Mis deseos de comprar productos Nike es alta», «Consideraria comprar
los productos de Sprite»; desde 1 = muy poco probable, hasta 7 = bastante probable (M
Nike = 4,98, DT= 1,88), (M sprite = 2,31, DT= 1,49); la correlacién de los items de la
intencion de compra de Nike resulto fuerte y estadisticamente positiva (r=.779, p=.000)

asimismo la de Sprite (r=.672, p=.000).

Apego a la marca: Se evalu6 con una escala desarrollada y validada por Park et
al. (2010) compuesta por ocho items que miden el apego a la marca (por ejemplo, «Creo
que la marca Nike me representa», «Creo que la marca Sprite puede decirle a otras
personas el tipo de persona que soy»; desde 1 = muy poco de acuerdo, hasta 10 = bastante
de acuerdo. (M nike = 5,22, DT= 2,49), (M sprite = 2,26, DT= 1,24); la consistencia interna
resulté alta para el apego a la marca Nike, pero dentro del limite aceptable para Sprite («
Nike =.92; o sprite =.65).

El cuestionario completo se puede observar en el Anexo N° 1.
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2.4 Procedimiento

2.4.1. Manipulacion de la variable independiente

Este experimento manipuld la variable independiente «Tipo de contenido
publicitario». La mitad de los participantes distribuidos de manera aleatoria miraron la

publicidad:

Dream crazier — Nike (Mujeres realizando diferentes deportes con un discurso

en el gque se mencionan frases estereotipadas y de empoderamiento hacia las mujeres).

Figura 1

Captura del spot Dream crazier — Nike

> » o)

Nike - Dream Crazier

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=liCDRNW5A84
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La otra mitad de los participantes miraron la publicidad:
Las mujeres lloran por todo — Sprite (Varias escenas en las que muestran a varias
mujeres en diferentes situaciones estereotipadas y sexistas donde solo lloran).

Figura 2

Captura del spot Las mujeres lloran por todo — Sprite

> » o) o035/32

Sprite - Las Mujeres Lloran Por Todo

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=3CVC-LNx ps

Estas publicidades fueron escogidas por la cercania que tienen las marcas a los
encuestados (jovenes de 18 y 25 afios). En una de ellas podemos apreciar la inadecuada
estereotipacion sobre la sensibilidad de las mujeres (Las mujeres lloran por todo — Sprite),
mientras que, en la segunda publicidad, se puede observar un cambio de discurso dentro
de spots publicitarios comunes en la que las mujeres se empoderan para romper esquemas

cotidianos (Dream crazier — Nike).

El anuncio de Nike no se detiene en abolir y desafiar los estereotipos, cuestiona
los estandares de vestimenta y la maternidad vs., lo que significa ser “atleta”. “Un hijab
no te hace una luchadora menos fuerte” y “la maternidad no te hace una atleta menos

comprometida” (Sharma, 2019).

Segun el andlisis realizado por Greska (2019), las atletas son representadas

visualmente como héroes al presentar sus excelentes actuaciones y batir récords, y
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mediante el uso de algunos efectos visuales, ponen en primer plano su perfeccion y las

construyen sagradas e invencibles.

El anuncio de Nike resume a la perfeccion los prejuicios, estereotipos y desafios
que tienen que afrontar las atletas en todos los ambitos de la vida antes de triunfar, como
sefiala Sharma (2019), las mujeres fueron consideradas incapaces de correr maratones, al
hacerlo, se volvian menos “mujercitas”, pero una mujer es capaz de ser deportista de élite,

madre y lo que desee (Sharma, 2019).

En cuanto al anuncio de Sprite, segn un analisis realizado por Barberan y Vega
(2020), este representa roles de estereotipo sexista en diferentes escenas; un ejemplo
fundamental es la representacion de la escena N°4, donde se observa a una mujer con una
bebé en sus brazos, cumpliendo el rol de madre e hija otorgandole indirectamente a ella

la tarea de cuidar a sus hijos.

Mediante un andlisis metaférico de esta publicidad, Fernandez et al. (2020), rescatan

los siguientes puntos:

- En este anuncio, tratan de dar a entender que las mujeres lloran por todo, lo cual
no se puede afirmar; su contribucidn, por lo tanto, no es verdadera, ya que no da
la informacion necesaria para poder afirmarlo.

- Al decir que «las mujeres lloran por todo», hace referencia como que si ellas
fueran muy sensibles y con un caracter mas pasivo; no dan la informacion
necesaria y no es tan preciso.

- Se quiere destacar que las mujeres, al llorar por todo, son débiles y, por lo tanto,
pueden hacer cualquier cosa para conseguir lo que quieren, ademas si los hombres

le dicen algo, al empezar a llorar, ellas tienden a manipular.
Por ultimo, Barberan y Vega (2020) mencionan que la mujer ha sido posicionada

en una situacion de desigualdad en comparacion al hombre durante el desarrollo de todo

el spot.
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CAPITULO 3: Resultados

3.1. Analisis preliminares

En primer lugar, se comprobo la aleatorizacion experimental:

De acuerdo con la prueba t de Student para muestras independientes, no se
encontrd diferencia en el nivel de ideologia de género en el grupo que presencio la
publicidad de Nike (M=1,60, DT=0,65) y el que vio la publicidad de Sprite (M= 1.52,
DT=0.48), [t (288)= 1.177, p=.240]. En cuanto a la edad, los que visualizaron el video
de Sprite resultaron un poco mayores a los que vieron la publicidad de Nike (M sprite
=22,40 , DT= 1.94; M nike = 21.74, DT= 2.13), al ser la diferencia estadisticamente
significativa [t(288)= -2.761, p=.006], la edad fue una variable de control para el resto
del analisis de los resultados. A través de la prueba de tablas cruzadas, el Chi Cuadrado
indico que no hay diferencia por género en las condiciones experimentales (X= 1.189,

gl=2, p=.552). Por lo tanto, se comprueba la correcta aleatorizacion en el experimento.
3.2. Contraste de hipétesis

La Hipdtesis 1 formulaba una relacién entre el nivel de religiosidad que indicaron

los participantes del estudio y la aceptacion de la ideologia de género.

A través de una correlacion de Pearson, se encontré una relacion media y positiva
entre ambas variables (r= 401, p= .000). Es decir, mientras mayor es el nivel de
religiosidad, mayor es el desacuerdo con los preceptos de la ideologia de género de tipo
feminista-igualitario, en otras palabras, hay una relacién entre ser mas religioso y tener
una actitud negativa frente a lo que defiende la ideologia de género. Se confirma la

Hipdtesis 1.
La Hipdtesis 2 formulaba que los participantes con una actitud negativa frente a

la ideologia de género, luego de ver el spot de Sprite, sefialarian un mayor apego a esta

marca (H2a) y una mayor intencion de su compra (H2b).
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A través de una prueba t de Student de muestras independientes, se comprobé que
no hay diferencia entre quienes indicaron una actitud negativa hacia la ideologia de
género (M=2.96 , DT=2.25) y quienes indicaron una actitud positiva (M=2.27 , DT=1.21)
en el apego a la marca Sprite [t (94)=1.516, p=.133]. La Hipotesis 2a se rechaza.

Mientras que, en la intencion de compra, si se encontr6 una diferencia
estadisticamente significativa (Mnegativa=3,25, DT=1.76 Mpositiva=2.25, DT=1.39) [t
(94)=2.301, p=.024]. Los participantes con una actitud negativa hacia la ideologia de
género indicaron una mayor intencion de compra de Sprite frente a quienes tenian una

actitud positiva hacia la ideologia de género. La Hipotesis 2b se confirma.

En conclusion, en cuanto a la Hipoétesis 2, quienes demostraron una actitud
negativa frente a la ideologia de género de tipo feminista-igualitario, indicaron una mayor
intencion de compra de la marca Sprite luego de ver el spot, mas no demostraron un apego

hacia esta marca.

La Hipdtesis 3 sefialaba que el apego a la marca es diferente entre quienes vieron

la publicidad empoderadora de Nike vs. la sexista de Sprite.

A través de una prueba t de Student de muestras independientes, se obtuvo que
quienes vieron la publicidad de Nike indicaron un apego mayor a la marca (M=5.22 ,
DT=2.49), en comparacion a quienes vieron la publicidad de Sprite (M=2.26 , DT=1.24).
La diferencia resulté estadisticamente significativa [t (211, 955)=12.781, p=.000]. Se

confirma Hipotesis 3.

La Hipdtesis 4 formulaba que la intencion de compra es diferente entre quienes

vieron la publicidad empoderadora de Nike vs. la sexista de Sprite.

Asimismo, la intencion de compra fue mayor entre quienes vieron la publicidad
de Nike (M=498 , DT=1.88), si se compara con quienes vieron la publicidad de Sprite
(M=2.31, DT=1.49). Este resultado también result6 estadisticamente significativo [t (273,
979)= 13.354, p=.000]. Se confirma Hipotesis 4.
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La Hipotesis 5 formulaba que el tipo de ideologia de género (tradicional-
machista=0 vs. feminista-igualitario=1) de los participantes condicionaria el efecto del
visionado de Sprite y Nike en la intencion de compra y el apego a la marca, tal como se

observa en los modelos condicionales (Figura 2 y 3).

Figura 2 Figura 3

Modelo condicional 1: apego a la marca Modelo concional 2: intencién de compra

Ideologia de Ideologia de
género género
Spot Nike (VI= Apego ala Spot Nike (V= Intencién de
0) vs. Spot marca 0) vs. Spot compra
Sprite (VI=1) ! Sprite (VI=1) !

Para contrastar la H5 se utilizo el modelo 1 de la macro PROCESS desarrollada

por Hayes (2013, 2018), que se basa en la regresion lineal maltiple. Esta técnica permite
analizar la interaccion (b3) entre la variable independiente experimental (VI=X), en este
caso es el tipo de publicidad: Nike= 0y Sprite = 1, y una variable independiente que actua
como moderadora (VM=W) en este caso, la ideologia de género (0= tradicional-machista,

1=feminista-igualitario).

Los resultados de los analisis demostraron que no hay interaccion entre la
ideologia de género y el tipo de publicidad, por lo tanto, no se encontrdé un efecto
condicional del tipo de ideologia (machista-tradicional vs. feminista) en el apego a la
marca luego de ver el tipo de publicidad, ya sea este feminista o sexista (B=-0.200, p=

.789). Asimismo, se obtuvo con la intencion de compra (B=-0.838, p=.195).

En otras palabras, la tipologia de ideologia de género no resulté una variable
moderadora, ya que no interaccion6 con el tipo de spot “sexista vs., feminista”; este paso
es fundamental para que se pueda dar un efecto condicional, en donde se veria si un
distinto tipo de ideologia de género si condicionaria o no el efecto de ver el spot de Sprite
o0 el de Nike, tanto en la variable dependiente 1, apego a la marca, como en la variable

dependiente 2, intencion de compra. Este resultado y los otros se discuten a continuacion.
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CAPITULO 4: Discusion

En relacion con la primera hipotesis sobre el nivel de religiosidad que indicaron
los participantes del estudio y la aceptacion o no a la ideologia de género, existe una
relacion entre ser mas religioso y tener una actitud negativa frente a lo que defiende la
ideologia de género de tipo feminista-igualitario. Estos resultados coinciden con las
investigaciones de Verdejo (2020) en el que corrobora que los sujetos que asisten con
mayor frecuencia a la iglesia (en general) presentan mas prejuicios hacia los no

heterosexuales.

Cabe sefialar que el nivel de religiosidad de los participantes no fue alto, por lo
tanto, este resultado puede cambiar si se trabaja con otro grupo etario. No obstante, a
pesar de un nivel bajo de religiosidad, si se obtuvo una relacién positiva, es decir, quienes
demostraron una religiosidad alta también indicaron una actitud negativa frente a la

ideologia de género.

En cuanto a la segunda hipotesis que menciona que los participantes con una
actitud negativa frente a la ideologia de genero, luego de ver el spot de Sprite, sefialarian
un mayor apego a la marca pero una menor intencion de compra, es importante recalcar
que no hay diferencia entre quienes indicaron una actitud negativa hacia la ideologia de
género y quienes indicaron una actitud positiva en el apego a la marca Sprite, mientras
que en la intencion de compra si se encontré una diferencia significativa, es decir, les

gusta igualmente la marca, pero no la comprarian.

Al analizar los resultados obtenidos en el contraste de la tercera hipdtesis que
formula que el apego a la marca es diferente entre quienes vieron la publicidad
empoderadora de Nike vs. la sexista de Sprite, se puntualiza que la diferencia resultd
estadisticamente significativa, ya que los participantes que vieron la publicidad de Nike
indicaron un apego mayor a la marca en comparacion a quienes vieron la publicidad de
Sprite. Estos resultados encuentran soporte en el estudio de Menéndez (2019) en el que
menciona que en las publicaciones en Facebook en el afios 2017, se demostré que los
estadounidenses respondian entre un 8 y un 10% mas positivamente a las marcas que

realizaron acciones en favor de la igualdad de género.
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En relacion con la cuarta hipdtesis, la cual sefiala que la intencién de compra es
diferente entre quienes vieron la publicidad empoderadora de Nike vs. la sexista de Sprite,
la intencion de compra fue mayor entre quienes vieron la publicidad de Nike si se
compara con quienes vieron la publicidad de Sprite, tal y como menciond Drake (2017)
en su estudio donde las mujeres encuestadas informaron que tienen menos probabilidades

de comprar un nuevo producto que utilice representaciones ofensivas en anuncios.

Por ultimo, para entender a fondo los resultados obtenidos en el contraste de la
quinta hipotesis que formulaba que el tipo de ideologia de género (tradicional — machista
y feminista-igualitario) de los participantes condicionaria el efecto del visionado de Sprite
y Nike en la intencién y el apego a estas marcas, al ser casi todos los participantes
“feministas” ya que la mayoria de los jovenes tuvo un resultado bajo en ideologia
machista y tradicional, esta variable, al parecer, no influye en las variables dependientes,
es decir, no condiciona en el resultado posterior del visionado de los videos, tanto en la

intencion de compra como en el apego a la marca.

Estudios como los de Barrera (2021), sefialan que, gracias a la nueva mentalidad,
maés innovadora y abierta de las Ultimas generaciones, en especial de la generacion de los
milenials y Z; el feminismo ha tomado fuerza en los Gltimos afios, por lo que las marchas
y luchas a favor de este movimiento se han incrementado y, asimismo, se han logrado
méas avances en el acceso a la educacion, derechos sexuales y reproductivos,
reconocimiento de la violencia hacia las mujeres entre otros (Bautista y Quintero, 2018).
Por lo tanto, en este grupo de participantes, el tipo marcado de idelogia “feminista” no
marcd diferencia suficiente para afectar el visionado de los dos spots, tal vez, al probar

con otro grupo etario, esto podria cambiar.
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CAPITULO 5: Conclusiones

En conclusidn, en la presente investigacion, el objetivo principal era examinar si
las puntuaciones (machistas-tradicionales vs. feministas-igualitarias) en ideologia de
género influyen en el apego hacia la marca y la intencion de compra del producto
anunciado, luego de visualizar publicidades con contenido feminista y sexista. Se
comprobé que la ideologia de género no condiciona la intencion de compra y el apego a
la marca. Sin embargo, se sugiere considerar a otros grupos etarios para la réplica de estos

resutlados.

Ademas, se encontrd que los jovenes no tuvieron mayor apego a la marca Sprite
(publicidad sexista). No se puede asegurar si en este resultado influyd mas que en la
actualidad los jovenes (todos los participantes del estudio) tienen una mentalidad mas
igualitaria, o que también buscan ser mas saludables y no ingerir tanto una bebida
gaseosa. Por lo tanto, no considerar todas esas variables, son las limitaciones de este
estudio, asi como las derivadas del producto audiovisual: la calidad del video, la actuacion
de los personajes, el audio, entre otros. Se sugiere en futuras investigaciones ahondar en

estas posibles influencias y relaciones de variables.

La investigacion presenta varias contribuciones teoricas dentro de la
comunicacion para la publicidad con contenido feminista o sexista. Los hallazgos
obtenidos han demostrado que la ideologia de género no modera ni condiciona ningun
proceso si los participantes del estudio no tienen una mentalidad tradicional. Socialmente
hablando, la investigacién revela que no importa si una marca lleva afios en el mercado
con su producto, si no se alinea a las tendencias y a los cambios que suceden en el mundo,
como es la aceptacion del Femvertising, tarde o temprano dejard de vender o

desaparecerd, no importa qué tan bueno sea el producto si utiliza una publicidad sexista.

Para finalizar, se aconseja a futuras investigaciones, seguir analizando este tema
que estd dando un giro total al mundo publicitario que, ademas, invita a seguirlo
estudiando desde otros aspectos inclinados a diferentes rangos de edad, que tan
involucrados estan en temas de identidad de género o representacion de las mujeres en

spots publicitarios. Para los creativos en agencias publicitarias, se recomienda este
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estudio para poder tener una clara imagen de hacia qué lado se inclinan los jovenes hoy

en dia al momento de elegir qué producto comprar.
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ANEXO 1: Cuestionario

Encuesta sobre ideologia de género, apego a la
marca y decision de compra con la marca Nike

ijHola! Soy estudiante de Comunicacién Social de la Universidad del Azuay, y
he elaborado el presente cuestionario para evaluar la ideologia de género y su
influencia en el apego hacia la marca y la intencién de compra al visualizar
publicidades con contenido feminista y sexista.

Garantizamos absoluta confidencialidad de la misma. Al dar click en "INICIAR
ENCUESTA AHORA" tu confirmas que participaras en esta encuesta de
manera voluntaria y que se te ha informado que los datos que proporciones
seran usados solamente para fines académicos.

iMuchas gracias!

INICIAR ENCUESTA AHORA

1. Edad*

50

2. Género*

Seleccione una respuesta

*

w
o
o)
c

B
Q
o
5

Seleccione una respuesta

=]
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4. Nivel de religiosidad*
(1 = nada / 5 = mucho)
* * * * *

1 2 3 4 5

£Qué tan de acuerdo estas con los siguientes enunciados?

5. Aunque a algunas mujeres les guste trabajar fuera
del hogar, deberia ser responsabilidad dltima del
hombre suministrar el sostén econémico a su familia*
(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

6. Es natural que hombres y mujeres desempenen
diferentes tareas*
(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

7. Si un nino esta enfermo y ambos padres estan
trabajando debe ser generalmente la madre quien
pida permiso en el trabajo para cuidarlo*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

8. Es mejor que una mujer intente lograr seguridad
animando a su marido en el trabajo que poniéndose
delante de él con su propia carrera*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 & 4 5

9. Es mas importante para una mujer que para un
hombre llegar virgen al matrimonio*

(1 = muy en desacuerdo /5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5
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10. La relacion ideal entre marido y esposa es la de
interdependencia, en la cual el hombre ayuda a la
mujer con su soporte econémico y ella satisface sus
necesidades domésticas y emocionales*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

11. Es mas apropiado que una madre y no un padre
cambie los pafnales del bebé*
(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

12. Considero bastante mas desagradable que una
mujer diga malas palabras que el que los diga un
hombre*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5
13. Las relaciones extramatrimoniales son mas
condenables en la mujer*
(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

14. La mujer deberia reconocer que igual que hay
trabajos no deseables para ellas por requerir de la
fuerza fisica, hay otros que no lo son debido a sus
caracteristicas psicoldgicas*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

15. Hay muchos trabajos en los cuales los hombres
deberian tener preferencia sobre las mujeres a la hora
de los ascensos y de la promociéon*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5
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16. Los hombres, en general, estan mejor preparados
que las mujeres para el mundo de la politica*

(1 = muy en desacuerdo / 5 = muy de acuerdo)

* * * * *

1 2 3 4 5

A continuacion, te presentaré un comercial de una marca que seguro
conoceras. Necesito que lo mires con atencién.

17. NIKE - Dream crazier*

NET Nike - Dream Crazier

Mirar en (&3 YouTube

¢ Has visto esta publicidad antes?

Escribe una o varias palabras...

18. Creo que Nike es parte de mi o puede
representarme*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

* * * * * * * * * *

1 2 3 4 5 6 I 8 9 10

19. Tengo una fuerte conexién personal con Nike*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

* * * * * * * * * *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

20. Creo que la marca Nike me representa*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

* * * * * * * * * *

1 2 3 4 5 6 7 8 8 10
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21. Creo que la marca Nike puede decirle a otras
personas el tipo de persona que soy*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

22. Puedo contar mis pensamientos y sentimientos
sobre Nike sin esfuerzo*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

23. Hablando del pasado, presente y futuro de Nike,
puedo recordar muchos pensamientos positivos sin
mayor esfuerzo*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

24. Pienso muchas cosas sobre Nike*

(1 = muy poco de acuerdo / 10 = bastante de acuerdo)

25. Consideraria comprar los productos de Nike*

(1 = muy poco probable / 7 = bastante probable)

26. Mis deseos de comprar productos Nike es alta*

(1 = muy poco probable / 7 = bastante probable)

-
n
w
IS
o
[=2]
~
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