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RELACION DE LAS NARRATIVAS PUBLICITARIAS CON LA INCLUSION
SOCIAL EN EL CASO DE DOVE

Resumen

El crecimiento de la relevancia de la comunicacién en el campo del desarrollo
se evidencia en el uso de los medios de informacion con el propésito de promover
transformaciones beneficiosas. En el ambito del cuidado personal, la presencia de
la inclusién social en la publicidad y en los productos es fundamental. Dove se
destaca en este sentido por promover la inclusion, colaborar con organizaciones y
explorar como sus narrativas publicitarias contribuyen a establecer conexiones
emocionales con la audiencia.

El objetivo de esta investigacion fue examinar cémo las narrativas
publicitarias estan vinculadas a la inclusién social, centrandose en el caso de Dove.
Se llevé a cabo un estudio cuantitativo con un enfoque correlacional, mediante la
realizacion de encuestas a 150 mujeres que encajan en el perfil de Buyer Persona
de Dove.

Los resultados obtenidos apoyan la hipotesis: existe una relacion significativa
entre las narrativas publicitarias y la inclusion social en el caso de Dove. En
conclusién, se establece que si las mujeres tienen una percepcion positiva de las
narrativas publicitarias de Dove, se espera que también tengan una percepcion

positiva de la inclusion social representada en dichas narrativas.

Palabras claves: Narrativas Publicitarias, Inclusion Social, Publicidad Social,
Dove.



Abstract

The growth in the importance of communication for development is evidenced
by the use of information media with the purpose of promoting beneficial
transformations. In the area of personal care, the presence of social inclusion in
advertising and products is fundamental. Dove stands out in this regard by
promoting inclusion, collaborating with organizations and exploring how its
advertising narratives contribute to establishing emotional connections with the
audience.

The objective of this research was to analyze how advertising narratives are
linked to social inclusion, focusing on the case of Dove. A quantitative study was
conducted with a correlation approach, by conducting surveys to 150 women who
fit the profile of Dove's Buyer Person.

The results obtained support the hypothesis: there is a significant relationship
between advertising narratives and social inclusion in the case of Dove. In
conclusion, it is established that if women have a positive perception of Dove's
advertising narratives, they are also expected to have a positive perception of the

social inclusion represented in these narratives.

Keywords: Advertising Narratives, Social Inclusion, Social Advertising, Dove.



l. INTRODUCCION

Hablar de la comunicacion, segun Deliyore (2018), es hablar del comienzo
de la libertad, y negarle a alguien el derecho a expresarse es tan triste como
impedirle participar en la sociedad. A partir de ello, la comunicacion para el
desarrollo ha crecido significativamente en importancia en tiempos recientes, dicha
disciplina se enfoca en utilizar los medios de comunicacion y de informacion para
promover cambios positivos en las comunidades, ya sea a nivel local, nacional o
regional. Uno de los aspectos claves de la globalizacion, con profundas
ramificaciones tanto a nivel simbdlico como material, o generd el sistema de
comunicacién (en la publicidad). Este proceso es consistente con el sistema
capitalista, el cual es un modelo de desarrollo y crecimiento empresarial. Aunque
este proceso aun esta en curso, algunas tendencias sociales en los ultimos afios
han ayudado a cambiar el enfoque hacia una comunicacion menos dafiina o incluso

defensora de la justicia social y la igualdad de derechos (Alvarado et al., 2017).

Segun Balaguer (2008), los valores sociales tradicionales han sido
reemplazados por la publicidad como actividad social, y ahora representa una
perspectiva del mundo que va mas alla de sus anteriores funciones informativas o
de persuasion orientadas al consumidor. De esta manera, la publicidad social y la
inclusién social son temas cada vez mas relevantes, donde la desigualdad y la

exclusién son problemas persistentes.

La publicidad social no solo es importante como una herramienta para
promocionar productos o servicios, sino también como una forma de generar
conciencia social y promover cambios positivos en la sociedad. Para retratar una
imagen particular de la sociedad, la publicidad es vista en este sentido como un
componente significativo de la construccion social de la realidad (Vergara y
Rodriguez, 2010).

Mientras que la inclusion social se refiere a la integracion de grupos
marginados y excluidos en la sociedad. En esta perspectiva, la inclusion conlleva
mostrar un completo respeto por la diversidad, donde la carga de superar las

barreras sociales como fisicas recae en toda la poblacion (Deliyore, 2018).



La equidad, la justicia y un legitimo proyecto nacional de democracia y paz

seran el resultado de una cultura inclusiva (Misas et al., 2021).

Con respecto a ello, la inclusion social en la publicidad se refiere a la
representacion equitativa y respetuosa de la diversidad humana en todas sus
formas, incluyendo la raza, género, orientacién sexual, capacidad, edad, entre
otras. Esto implica no soélo evitar los estereotipos negativos, sino también destacar

y valorar la diversidad en la sociedad.

En el sector del cuidado personal, esto se puede lograr a través de la
inclusion social en la publicidad y en los productos mismos. Debido a esto, las
modelos publicitarias frecuentemente se adhieren a estandares de belleza
parecidos que estdn conectados a formas de vida ideal, sin respaldar
obligatoriamente un producto vinculado a la salud o la estética. Esto crea un

objetivo que el consumidor debe alcanzar (Jiménez et al., 2017).

De manera similar, el estereotipo puede representar con mayor o0 menor
precision la realidad que intenta simplificar, segun Recéndez (2016), los
estereotipos son fundamentales en el estilo de vida y la venta de productos. Los
prejuicios, o juicios desfavorables basados en estereotipos, cobran importancia en
este punto porque sirven para solidificar y reforzar nociones erréneas sobre una
determinada realidad (Trevifios y Diaz, 2021). En resumen, la publicidad social e
inclusién social en productos del sector del cuidado personal son cruciales para
fomentar un cambio social positivo y elevar el nivel de bienestar de toda la
poblacién. Esto se puede lograr a través de la inclusion de diversas personas en la

publicidad y la creacion de productos accesibles para todas las personas.

Dove es una marca de productos de cuidado personal que ha sido
reconocida por sus campanas publicitarias enfocadas en la aceptacion de la belleza
natural y en la promocion de la autoestima. Sin embargo, estas campafas han
generado controversia y criticas, pero también han sido reconocidas por su impacto
positivo en la sociedad. Encontrar las brechas entre lo que “es”, lo que se quiere
proyectar, lo que realmente se comunica y lo que se percibe es el reto de la gestion
de la comunicacion. Esto se puede hacer midiendo las percepciones de la



audiencia, desarrollando estrategias para escucharlos e interactuando con
ellos continuamente (Garcia, 2017).

Se citaron 9 antecedentes provenientes de tesis y articulos de revistas
cientificas indexadas. En cuanto a las tesis a nivel internacional, se contd con la

participacion de destacados autores.

Segun Carbache et al., (2019) en su estudio titulado: Aporte del storytelling
para la creacién del marketing emocional en empresa de agua purificada de bahia
de Caraquez, Ecuador 2019. Se realizé un estudio de tipo Descriptivo, donde se
aplicé una encuesta a 174 consumidores de las cuatro marcas que se investigaron.
Concluyendo, ninguna de estas empresas emplean estrategias de marketing
emocional basadas en historias para atraer tanto a clientes habituales como a
nuevos. Los resultados indican que los clientes se conectan mejor con una marca
cuando ésta logra evocar sentimientos en ellos, y uno de los aspectos que generan

satisfaccion es la experiencia de beber agua.

Segun Ponce (2021) en su estudio: Storytelling. El uso de la narrativa para
crear un universo de marca. Siendo una investigacion de tipo descriptivo. Se utilizo
la encuesta, enfocada en un grupo de 30 personas, quienes eran ciudadanos
espafioles o vivian en territorio espafiol. El propdsito de la encuesta era recopilar
opiniones generales sobre el storytelling, la publicidad y los valores de marca de
empresas dedicadas a la telefonia y las comunicaciones. Concluyendo, el arte de
las narrativas ha estado presente durante milenios a través de narraciones, relatos,
metéforas y leyendas. Sin embargo, su aplicacién en la comunicacion surgié con el
propésito de llegar de forma clara y comprensible al publico objetivo.
Especificamente en el ambito publicitario, se ha empleado para crear historias con
la finalidad de atraer la atencién del comprador y establecer una diferenciacion

entre una marca y sus competidores.

Segun Sanz (2022) en su estudio: Discriminacion racial y falta de inclusién
en la publicidad. Siendo una investigacion de tipo descriptivo, aplicativo. Se hizo
uso de la encuesta a 92 individuos con el fin de obtener su perspectiva sobre el
tema de la discriminacion, la carencia de elementos inclusivos en la publicidad y a
través de qué canales o medios llegan a ellos. En conclusion, la gran mayoria de

los encuestados (93,4%) menciono6 que captan el mensaje de la publicidad en



redes sociales, (81,3%) otros medios en formato digital y la TV (51,6%). De
los participantes, solo 29 manifestaron sentirse identificadas con las personas o
imagenes utilizadas en el anuncio, por otro lado 60 individuos expresaron no sentir
dicha identificacion. Teniendo como principal opinion sobre las narrativas
publicitarias, poseen objetivos poco realistas y sin alusion a la inclusion social.
Adicionalmente, se sugiere crear una compafia publicitaria como una solucion para
abordar este problema, utilizando los datos obtenidos en la encuesta como base
para la elaboracion de un anuncio publicitario que promueva una narrativa inclusiva

y fomenten, en el ambito de la publicidad, la inclusién social.
Asimismo, a nivel nacional.

Segun Karbaum (2017) en su estudio: El Contenido Narrativo como
herramienta publicitaria y el lenguaje audiovisual a través de la campafa: El Pera
tiene corazon - Honda, afio 2016. Siendo una investigacion de tipo Aplicativa. Cuya
encuesta fue aplicada a un total de 120 estudiantes que forman parte de los cursos
de formacion publicitaria de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la
USMP. La conclusién obtenida es que la narrativa publicitaria en el spot esta
estrechamente relacionado con el lenguaje audiovisual, ya que su utilizaciéon le
proporciona al mensaje la forma y el contenido esenciales para cumplir con los

objetivos de comunicacién propuestos en dicha campafia.

Segun Chumpen (2017) en su estudio: Narrativa Transmedia y su relacion
con el comportamiento del prosumidor a través de la campafa publicitaria “Leyes
de la amistad de Pilsen”, ano 2016. Siendo una investigacion de tipo aplicativa. Se
realiz6 una encuesta con 75 alumnos jovenes pertenecientes al 9.° ciclo de la
carrera de comunicacion audiovisual en la USMP durante el semestre 2017-1.
Concluyendo, que la implementacion del storytelling genera un lazo emocional
entre una marca y su publico objetivo. Ademas, nos ayuda a reconocer que la
publicidad ha experimentado una evolucion en los medios digitales. Ya no se limita
Gnicamente a vender, promocionar y cautivar, sino que busca involucrar al
consumidor como "prosumidor”, estableciendo una relacion y compartiendo

experiencias que trascienden la mera transaccion comercial.
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Segun Rios (2020) en su estudio: La publicidad social y su relacion con el
mensaje en la campafa peruana “CIERRA LA LLAVE” de colgate en estudiante de
la carrera de comunicaciones (UPC). Siendo una investigacion tipo descriptivo
correlacional. Se realizé un estudio a través de una encuesta con el propésito de
analizar de manera precisa la relacion entre la publicidad social y el mensaje
publicitario. Se tuvo como participantes a 90 estudiantes de la carrera de ciencias
de la comunicacion de la UPC, cuyas edades estaban comprendidas entre 19 y 26
afos. Se ha encontrado una estrecha correlacion entre la Publicidad Social y el
Mensaje Publicitario presente en la campafa. Se ha observado que los
consumidores muestran un notorio interés hacia la publicidad social, que genera
acciones en beneficio de la sociedad. Los participantes de la encuesta lograron
identificar el contenido del mensaje que se abordd mediante testimonios, revelando
una realidad que a menudo pasa desapercibida y generando un efecto significativo

en la conciencia de las personas.
Ademas, a nivel local.

Segun Elias y Muro (2017) en su estudio realizado en la ciudad de Chiclayo:
Estereotipos de la mujer como miembro de la familia peruana en la publicidad
televisiva de sefial abierta - 2016. Siendo una investigacion de tipo hermenéutica.
El enfoque metodoldgico utilizado en este estudio implicd un analisis de informacion
para explorar multiples puntos de vista de una situacion natural y su contexto
especifico. La investigacion se centré en los estereotipos de la mujer en la
publicidad televisiva, poniendo énfasis en el papel de madre de familia peruana en
la TV. Para llevar a cabo el andlisis, se emplearon fichas de observacién para
examinar detalladamente los anuncios publicitarios seleccionados. Después de un
proceso de filtrado, se identificaron y estudiaron 15 spots que pasaron los criterios
de inclusion establecidos. Los resultados revelaron que en los spots televisivos, con
frecuencia, esta presente el perfil de la ama de casa dedicada exclusivamente a
resolver las necesidades de sus hijos y su familia. Concluyendo en la sugerencia
de trabajar en la creacién de conceptos publicitarios que vayan mas alla de los
contextos domésticos en los cuales se suele retratar a la mujer de manera
predominante, buscando una representacion mas diversa e inclusiva en los

mensajes publicitarios.
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Segun Diaz (2021) en su investigacion: Impacto Social del spot publicitario
“‘MAKE GREAT AGAIN” en alumnos de ciencias de la comunicacion, 2018. Siendo
una investigacion de tipo cuantitativo y cualitativo. Se realiz6 una encuesta a un
total de 50 estudiantes, de los cuales 25 pertenecian al décimo ciclo de la carrera
de ciencias de la comunicaciéon de la USS, y los otros 25 de 8vo semestre de la
carrera de ciencias de la comunicacion de la Universidad Autonoma de Baja

California.

Se utilizaron dos enfoques metodolégicos para llevar a cabo la
investigacién: la medicién del impacto social del spot publicitario y la evaluacion de
su contenido para examinar su narrativa. Como resultado, se concluyé que la
publicidad emplea estrategias como el Lovemark y el Storytelling con el propésito
de persuadir e influir, para generar asi un cambio social en los grupos estudiantiles.
Esta influencia busca concienciar a estos grupos acerca de temas relacionados con

la identidad cultural.

Segun Raiza (2020) en su estudio en la ciudad de Chiclayo: El storytelling
en la publicidad peruana: analisis de los spots publicitarios televisivos de la
campafia “TU FAMILIA ES PERFECTA, QUE TU CASA TAMBIEN LO SEA’ de
promart. Siendo una investigacion de tipo hermenéutica, cualitativa. Se aplicod un
analisis de contenido a los comerciales publicitarios y se llevé a cabo una entrevista
estructurada a dos expertos de la publicidad. Concluyendo, la presencia del
storytelling en los anuncios examinados busca generar un vinculo emocional con la
audiencia mediante el uso de técnicas narrativas, con propésito de posicionar la

marca en la mente del cliente y poseer una ventaja competitiva.

Segun Vizcaino (2016) define a las narrativas publicitarias de la siguiente
manera, "El aprovechamiento intencional de la habilidad innata del ser humano para
narrar, mediante el uso de historias en la publicidad con el propdsito persuasivo de

cumplir objetivos de marketing especificos".

Las narrativas publicitarias se refieren al uso estratégico de la narrativa o
historia en el contexto de la publicidad. En lugar de simplemente mostrar productos

0 servicios de manera directa, las narrativas publicitarias buscan
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involucrar a los consumidores a través de historias convincentes y

significativas que les permiten conectarse emocionalmente con la marca.

Garcia y Hellin (2016) destacan que, la redaccion publicitaria desempefia un
papel crucial en la generacion de anuncios. Por eso, los expertos encargados de
redactar los textos publicitarios son generalmente personas creativas y con
experiencia en cautivar a los lectores, tanto con palabras como sin ellas. Siempre

colaboran estrechamente con el director de arte para lograr resultados efectivos.

Segun Rios (2020), el emisor adapta los argumentos utilizados a las
caracteristicas y necesidades del receptor con el fin de generar un mayor impacto.
Para lograrlo, se emplean diferentes estrategias argumentativas que poseen una
gran carga emocional y sentimental, disefladas para persuadir al consumidor al
estar acorde con su edad, nivel socioeconomico, estrato cultural, entre otros

aspectos.

Es fundamental, que la argumentacion, posea un tono motivador para
favorecer una mejor recepcién de los contenidos por parte del receptor. Logrando
una accion efectiva del consumidor, se utilizan razonamientos légico-racionales y
se apela a los sentimientos mediante dialogos persuasivos que despierten una

motivacion afectiva.

Mensaje: La publicidad se centra en persuadir al transmitir un mensaje
dirigido a cambiar creencias, con el objetivo de establecer una conexién emocional
entre el receptor y la empresa, para que este se sienta conectado a ella.

La finalidad es generar una actitud de compra en los consumidores. Para
lograrlo, se crean mensajes basados en objetivos de comunicacién definidos por la

marca, dirigidos especificamente a su publico objetivo y potenciales compradores.

Intencion: Siempre y cuando se desarrolle una campafa, es fundamental
tener un propasito definido que sirva como guia. Para lograr los mejores resultados,
es necesario tener claridad sobre el objetivo de la campafa y entender para qué se

esta creando.
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Es crucial analizar detalladamente la audiencia al que va dirigido el mensaje,
asi como el contexto y las condiciones bajo las cuales se ejecutara la campafia.
Ademas de atraer a la audiencia, contar con un propésito definido en relacion con
los resultados deseados de la campafia, lo cual es fundamental para establecer

objetivos que contribuyan a lograr una comunicacion efectiva.

Contexto: Al identificar el contexto de la tematica que se va a abordar, resulta
crucial que los elementos, las palabras y las situaciones estén alineados con el

mensaje.

Resulta relevante tener en cuenta las conexiones y vivencias relacionadas
con el propdsito comunicativo, a fin de presentar de manera adecuada tanto el
problema social como la forma de resolverlo.

La presencia de la imagen en la publicidad es constante y su relevancia se
basa en el impacto que genera y en el retenimiento que provoca en la mente del

destinatario.

El propdsito de la imagen en la publicidad es proporcionar informacion
acerca de la presencia, ventajas o atributos del producto o servicio que se busca
comercializar o dar a conocer. Por lo tanto, la publicidad requiere imagenes que
sean comunicativas, atractivas estéticamente y fotograficamente cautivadoras, que
transmitan ideas y que al ser vistas por el consumidor transmitan un mensaje de
forma persuasiva, incitando a la eleccion de compra o accion comercial (Carrasco,
2018).

En este sentido, la imagen desempefia un papel crucial en las narrativas
publicitarias, al tener la capacidad de comunicar de forma instantanea, logra captar
la atencion del observador y comunicar mensajes persuasivos. De esta manera, se
construyen universos visuales que evocan emociones, despiertan deseos Yy
generan identificacion con la marca o producto anunciado. Lama (2018)

proporciona una explicacion detallada de los aspectos esenciales.

Identificacion: La capacidad de identificarse o establecer una conexion con
elementos mostrados o experiencias vividas es lo que permite la conexion entre

personas, Iugares, cosas, momentos y recuerdos.
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En el caso de las marcas, su objetivo es lograr la identificacion de sus
productos, imagenes, campafias publicitarias, y mas, y esto se consigue mediante
el uso de diversas herramientas como forma, color, creatividad, entre otras. Cuando
se utilizan de manera efectiva y en conjunto, dichas herramientas pueden generar
una identificacion adecuada con el objetivo establecido a través de una estrategia

de comunicacion.

Comprension: La aptitud de comprension es la habilidad que todos los
individuos poseen para comprender objetos o situaciones, tener una percepcion
precisa y concisa de las mismas, y formular juicios al respecto. La comprension es
fundamental en cualquier proceso de comunicacién realizado por los seres

humanos, ya que de ello depende la conexidén con el entorno exterior y su contexto.

La comprension de las imagenes es un proceso veloz y eficiente, dado que
todos los individuos pueden comprender el sentido o la interpretacion de una
imagen al vincularla con recuerdos o conocimientos previos. Todas las imagenes
poseen un coédigo que puede ser comprendido sin necesidad de conocer
exactamente qué representa la imagen; es posible inferir un significado al encontrar

elementos que ayuden a entenderlo y codificarlo segun las creencias individuales.

El tono de comunicacion hace referencia a la manera en que se desarrolla
una interaccion comunicativa. Este permite distinguir la manera en la que el emisor
y receptor se expresan entre si. Al seleccionar el tono de comunicacién para las
piezas visuales en un proyecto, es necesario evaluar diversos aspectos para elegir

el tono mas apropiado (Lama, 2018).

No solo esta determinado por el producto o servicio ofrecido, sino
principalmente del publico objetivo, ya que son ellos quienes determinan la forma
de expresion mas adecuada. Ademas, las caracteristicas y actitudes de los
usuarios o consumidores también son importantes para determinar el estilo o tono
comunicativo, puesto que sus caracteristicas tienen la posibilidad de ser

generalizadas para un numero aproximado de personas.
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Nivel coloquial: La comunicacién coloquial se refiere a un estilo de expresion
que es simple y comun. No alcanza un nivel de vulgaridad ni utiliza expresiones
obscenas, pero es mas cercano y comprensible. Este nivel es ampliamente utilizado
y preferido por la mayoria de marcas y proyectos, debido a que al ser mas facil de
comprender, permite una interpretacion directa del mensaje por parte de los

usuarios.

Nivel emocional: La comunicacion emocional se fundamenta en la
comprension de sentimientos y sensaciones a partir de estimulos generados por el
emisor del mensaje. Las caracteristicas distintivas de un estilo de comunicacion
basados en emociones incluyen una codificacién simple y el uso de palabras clave
gue denotan aprecio y empatia hacia el usuario. Cuando un cliente percibe que la
marca comprende sus emociones y perspectiva de vida, se puede afirmar que la

comunicacién adopta un enfoque completamente emocional.

En la actualidad, las marcas estan optando por una estrategia de promocién
mas humanizada, reconociendo que valorar las emociones de los consumidores es
clave para lograr un éxito garantizado.

La inclusion social, se refiere al provecho asociado con justicia de un grupo
0 conjunto de personas que experimentan una mayor vulnerabilidad o inestabilidad
en aspectos socioculturales, econdmicos y laborales, lo cual promueve la creacion

de mecanismos de participacioén social (Moreno, 2016).

De acuerdo con una cita de Pérez (2020), mencionado por Extremera et al.,
(2022), se define la inclusidon social como un proceso que busca fortalecer la
igualdad de oportunidades al proporcionar los recursos necesarios para posibilitar
la inclusion de las personas en cualquier contexto, especialmente aquellas que

estan en condiciones de vulnerabilidad.

La inclusién social no solo beneficia a las personas que son objeto de
exclusion, sino que también enriquece a la sociedad en su totalidad. Al asegurar
gue cada una de las personas tengan la posibilidad de participar plenamente, se
fomente la cohesion social, se fomente la diversidad de ideas y talentos, y se
edifigue una sociedad que sea mas equitativa y donde se promueva la justicia para

todos.
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La Inclusion Sociocultural, segun Moreno (2016), se centra en la valoracion
y la integracién de todas las culturas y diversidad social, evitando cualquier forma
de discriminacion o exclusién. Se centra en comprender los h4bitos, principios y

creencias sociales de una determinada poblacién, grupo o comunidad.

La relevancia de la inclusién social abarca varios aspectos favorables que
influyen en las acciones de cada persona, especialmente en sus comportamientos
hacia los demas. Esto se debe a que demuestra la igualdad de oportunidades,

especialmente en circunstancias de fragilidad o en contextos de conflictos sociales.

Habitos sociales: Los habitos sociales hacen referencia a las pautas de
comportamiento y las préacticas que las personas adoptan en su interaccion con los
demas en sociedad. Estos habitos pueden variar ampliamente de una cultura a otra,

asi como de una persona a otra dentro de una misma cultura.

Adquirir y practicar habitos sociales adecuados nos permite integrarnos
mejor en la sociedad y establecer relaciones mas solidas y satisfactorias. Estos
hébitos ayudan a comunicar de manera clara, a entender y compartir las emociones
hacia los demés, a mostrar respeto hacia la diversidad cultural ya mantener un

ambiente social armonioso.

Principios sociales: Los principios sociales son guias o valores
fundamentales que rigen las interacciones humanas y la organizaciéon de la
sociedad. Estos principios proporcionan un marco ético y moral para la convivencia

y el desarrollo de relaciones armoniosas.

Estos guian las interacciones humanas, fundamentan las normas de
convivencia y promueven la solidaridad y el respeto mutuo. Son fundamentales
para el desarrollo de una comunidad cohesionada y enriquecedora, donde todos

los individuos gozan de igualdad de oportunidades y derechos.

Creencias sociales: Las creencias sociales son ideas, valores o convicciones
compartidas por una sociedad o grupo de personas en relacién con diversos
aspectos de la vida social. Estas creencias influyen en la forma en como las

personas comprenden la realidad, se comportan y se relacionan entre si.
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Ademas, las creencias sociales también tienen un poderoso efecto en la
cohesioén social. Cuando se comparten creencias comunes con otros miembros de
una misma comunidad, los integrantes se sienten parte de un grupo y se identifican
con él. Esto promueve la solidaridad, la colaboracion y el sentido de pertenencia, lo

que a su vez fortalece los lazos sociales y contribuye al bienestar colectivo.

Segun Moreno (2016), la inclusion participativa abarca varios elementos, ya
gue su proposito es la integracion en la sociedad, lo cual se relaciona con medidas

de igualdad y sensibilizacion en relacién a determinadas tendencias sociales.

La inclusién participativa se enfoca en el involucramiento activo en la toma
de decisiones, la inclusion sociocultural se centra en el respeto y reconocimiento
de la diversidad cultural y social en general. Ambos conceptos son importantes para

lograr sociedades mas justas e igualitarias.

Equidad Social: La equidad social implica adoptar medidas para promover la
inclusion, la justicia y la igualdad de derechos. Puede manifestarse a través de
politicas y programas que reduzcan las brechas de desigualdad en sistemas
educativos, servicios de salud, oportunidades laborales, vivienda y el acceso a
servicios fundamentales. Esto puede abarcar la ejecucion de programas de
asistencia social, el fomento de la equidad de género, la eliminacion de la
discriminacion y garantia de los derechos fundamentales de los individuos que

integran la sociedad.

Es importante destacar que la equidad social no busca necesariamente la
igualdad absoluta, sino una distribucién justa y proporcional de los recursos y
oportunidades de acuerdo a las necesidades y capacidades individuales de cada
persona. Reconoce que algunas personas pueden requerir un mayor apoyo O

intervencion para alcanzar la igualdad de condiciones.

Integracion Social: Proceso mediante el cual los individuos se unen y
participan activamente en la sociedad, estableciendo lazos sociales, compartiendo
normas y valores, y contribuyendo al bienestar comun. La integracién social busca

superar las barreras y divisiones que pueden existir en una sociedad, permitiendo
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que todos los individuos disfruten de igualdad de oportunidades para

involucrarse activamente en la vida social, econémica y cultural.

Ademas, la integracion social tiene beneficios tanto a nivel personal como
comunitario. A nivel personal, permite el desarrollo de habilidades sociales, la
disponibilidad de oportunidades laborales y de educacion, y eleva el nivel de
bienestar y el estandar de vida. A nivel colectivo, la integracion social contribuye a

la edificacion de una sociedad mas equitativa, innovadora y resiliente.

Conciencia social: La conciencia social desempefia un papel fundamental en
el desarrollo de sociedades caracterizadas por su equidad, justicia y sostenibilidad.
Es una cualidad que implica la comprension y la sensibilidad hacia los obstaculos
y retos que se presentan ante nuestra sociedad, asi como la voluntad de actuar

para generar un cambio positivo.

Al estar conscientes de los problemas sociales, las personas pueden
contribuir en la busqueda de posibles respuestas a esos desafios. La conciencia
social lleva a cuestionar las estructuras y practicas injustas, y a promover la
igualdad de oportunidades, la inclusioén y la justicia para todos los individuos en la

sociedad.

Asi es como Dove ha promovido la inclusion de las personas, trabajando con
organizaciones para crear productos de cuidado personal accesibles y haciendo
campafa para promover una representacion mas inclusiva en los medios de

comunicacion.

Frente a esta situacion, se plantea en la investigacion la siguiente
interrogante: ¢De qué manera las narrativas publicitarias se relacionan con la
inclusion social en el caso de Dove?, desde el ambito profesional del Disefio
Grafico, se explorard como las narrativas publicitarias de Dove han contribuido a la

inclusion social y como ha logrado crear un vinculo emocional con su audiencia.

El presente proyecto de investigacion, sumara una importancia fundamental
en la sociedad, porque se basara en la necesidad de investigar y comprender la
relacion entre las narrativas publicitarias y la inclusion social, especificamente en el

caso de la marca Dove; para generar conciencia sobre el
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poder de influencia que tienen las marcas a fin de promover un cambio

positivo en la sociedad.

Asi mismo, la presente investigacion, logra aportar desde las siguientes

dimensiones:

Justificacion tedrica, desde este aspecto es importante puesto que radica en
la necesidad de comprender cémo las narrativas publicitarias, especificamente en
el caso de Dove, pueden influir en la inclusiébn social. Al analizar teorias
relacionadas con las narrativas publicitarias y la inclusion social, se puede generar
conocimiento significativo que contribuya al desarrollo de camparfas publicitarias

mas inclusivas y equitativas.

Justificacibn metodolégica, se basa en la necesidad de utilizar una
metodologia cuantitativa que permita recopilar datos numéricos y estadisticos para
evaluar y medir de manera objetiva el impacto de las narrativas publicitarias en la
inclusion social. Haciendo uso de encuestas junto con cuestionarios para la

recoleccion de datos, que incluyan preguntas relacionadas al tema en mencion.

Justificacidn social, es relevante examinar cOmo las representaciones en la
publicidad pueden afectar las actitudes y comportamientos de las personas hacia
la inclusién. Ademas de contribuir al desarrollo de estrategias publicitarias mas
responsables y conscientes de la diversidad, promoviendo una sociedad mas

inclusiva y respetuosa.
En funcién de lo anterior, se formula la siguiente hipotesis de investigacion:

H1: Las narrativas publicitarias se relacionan significativamente con la inclusion

social en el caso de Dove.

Con esta hipétesis, se establecen los siguientes objetivos para orientar el
desarrollo del estudio:
Determinar la manera en que las narrativas publicitarias se relacionan con la

inclusién social en el caso de Dove.

e Reconocer la manera en que el argumento publicitario se relaciona con la

inclusion social en el caso de Dove.
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Identificar la manera en que las imagenes se relacionan con la inclusion
social en el caso de Dove.
Establecer la manera en que el tono de comunicacion publicitaria se

relaciona con la inclusién social en el caso de Dove.
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Il. MATERIALES Y METODO

En el marco de esta investigacion, se empleara un enfoque cuantitativo que
implica la recopilacion y evaluacion de datos huméricos provenientes de los clientes
de Dove. El objetivo de esta metodologia es obtener resultados objetivos y precisos,

permitiendo asi evaluar la relacion entre las diferentes variables involucradas.

Por lo tanto, de acuerdo con Hernandez et al., (2014), este enfoque consiste
en recopilar datos que sustenten la hipétesis formulada, utilizando nimeros y la
disciplina estadistica como herramientas para identificar y verificar aspectos

conductuales que respaldan los enfoques teoricos.

El disefio de este estudio es de naturaleza no experimental, dado que no
conlleva la alteracion de variables. En cambio, se enfocard en observar y medir la
relacion existente entre las narrativas publicitarias de Dove y el concepto de inclusion

social.

Asi mismo, el nivel correlacional se enfoca en examinar la asociacion entre dos
0 mas variables. En esta investigacion, buscaremos evaluar la relacion existente entre
las narrativas publicitarias de Dove y el concepto de inclusion social. Para comprobar
si existe una conexion significativa entre estas dos variables, se empleara un analisis

de correlacion.

El mencionado estudio se categoriza como aplicado, siendo su enfoque
principal la implementacién practica de los resultados obtenidos. Su objetivo central
es analizar el impacto positivo de las narrativas publicitarias de Dove en la inclusién
social, asi como explorar cémo estos hallazgos pueden ser empleados para mejorar

las estrategias publicitarias y fomentar la promocion de la inclusion en la sociedad

Esquema:
Ox
v
M r
!
Oy
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Donde:

M: Muestra.
I': relacion.
Ox: Variable Narrativas publicitarias.

Oy: Variable Inclusién social.

La poblacién, hace alusion al grupo de todas las situaciones que satisfacen
ciertos criterios predefinidos (Sampieri et al., 2014). Estara conformada por mujeres

gue se ajustan al Buyer persona de la marca Dove.

La muestra, es un conjunto especial dentro de la poblacion donde la
seleccion de elementos no se basa en la casualidad, sino en las particularidades y
requisitos especificos de la investigacion en cuestion (Sampieri et al., 2014). Se
utilizé un método de muestreo no probabilistico por conveniencia, segun la eleccién

del investigador.

La muestra estara constituida por 150 mujeres de Dove con edades de 18 a
30 afos, incluyendo profesionales, estudiantes y mujeres activas; con

preocupaciones especificas de cuidado personal.

Considerando lo siguiente:

Los criterios de exclusion e inclusion para la investigacion se centraran en
mujeres que se ajusten al perfil del Buyer Persona de la marca lo cual incluye
voluntarias residentes en las areas de Chiclayo o Lambayeque, con edades entre
18 a 30 afios. Estas participantes demuestran un firme compromiso con su propio
cuidado personal y estan inmersos en un constante proceso de crecimiento y
actualizacion personal. Ademas, se valora su independencia y proactividad como
criterios de inclusion en este estudio. Como sefiala Molina (2021), en su analisis
del Buyer Persona, se abordaron distintos aspectos de los participantes, tales como
datos demograficos, situacion personal, objetivos y metas, asi como actitudes y

comportamientos.

Considerando también los estilos de vida descritos por Arellano (2017),

como los sofisticados; caracterizados como individuos muy contemporaneos,
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educados, liberales, cosmopolitas y que dan gran importancia a su imagen
personal. Estas personas destacan por su innovacion en el consumo y su interés
en seguir las dltimas tendencias. Demuestran una inclinacion hacia la innovacion
en sus elecciones de consumo y muestran un interés activo en seguir las

tendencias actuales.

Valoran la educacion como el crecimiento personal. Estan siempre
dispuestas a aprender y mejorar, no tienen miedo de enfrentar desafios. La
confianza en si mismas es una parte fundamental de su éxito, entienden que la

belleza interior y la autoestima son fundamentales para lograr cualquier objetivo.

Por otro lado también estan las mujeres modernas, que se distinguen por su
fuerte caracter y dedicacion laboral, buscando armonizar tanto su vida familiar como
sus metas econdémicas y profesionales.

Son conscientes del impacto que tienen en el mundo que las rodea y estan

comprometidas con la sostenibilidad.

Se planea la utilizacién de la técnica de encuestas, donde se administrara
un cuestionario disefiado con base en la Escala de Likert para llevar a cabo la

medicidn correspondiente.

Técnica: La encuesta, segun Anguita et al., (2002), es cominmente utilizada
como una estrategia de investigacion, que posibilita al investigador adquirir y
analizar datos de manera eficaz y rapida.

Instrumento: La escala de Likert, segun Bertram (2008), citado por Matas
(2018), son herramientas de medicién psicométrica donde el participante expresa
su nivel de concordancia o discordancia con respecto a una pregunta, item o

afirmacion. Esto se lleva a cabo mediante una escala ordenada y unidimensional.

La encuesta se aplicara a 150 personas, clientes o compradores de la marca
Dove, porque de acuerdo con sus resultados del diagnostico realizado sobre la
relacion de las narrativas publicitarias de Dove con la inclusion social, nos permitira
obtener una mejor comprension de dicha relacién y el impacto que ésta tiene en la

sociedad.
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El instrumento consta de 13 items, distribuidos en 2 variables. Hay 7 items
relacionados con la primera variable, que abarca 3 dimensiones y se compone de
7 indicadores. Ademds, hay 6 items de la segunda variable, que incluye 2
dimensiones y se compone de 6 indicadores. El instrumento se encuentra adjunto
en (ANEXOS).

El analisis de datos sera ejecutado mediante una combinacion de encuestas
en linea utilizando Google Forms y encuestas fisicas. Con este proposito, se
procedera a la identificacién de individuos que satisfagan los criterios de inclusion
y exclusion necesarios para la seleccién de la muestra. Posteriormente, se les
preguntara si conocen la marca en cuestion y se procedera a la encuesta, la cual
incluira inicialmente una publicidad que servira como guia para orientar a los

participantes antes de responder a las distintas preguntas.

Adicionalmente, se utilizaran las aplicaciones estadisticas SPSS y Excel
para la estructuracién de la informacion, y el software de procesamiento de texto
Word sera empleado para la redaccion del informe final.. El analisis se centrara en
la vertiente cuantitativa, con el objetivo de explorar la conexion entre las narrativas

publicitarias de Dove y el concepto de inclusién social.

Con el objetivo de garantizar que la muestra sea representativa, es
fundamental llevar a cabo una adecuada identificacion, definiendo criterios

demograficos, geogréficos y otros factores relevantes para el estudio.

Antes de iniciar la recoleccion de datos, se garantizara que los participantes
en la investigacion se involucren de manera voluntaria y consciente. Esto significa
proporcionarles informacién clara sobre el objetivo de la encuesta, la
confidencialidad de los datos y su derecho a participar o retirarse sin consecuencias

negativas.

Una vez que se ha obtenido la aprobacion del participante, se puede
establecer un cronograma de aplicacion de la encuesta. Esto implica determinar la
duracion de la recoleccion de datos, los plazos para enviar y completar las

encuestas, asi como las fechas limite para la recopilacién de informacion.
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A lo largo de la totalidad del proceso, se vuelve imperativo asegurar la
confidencialidad y privacidad de la informacion recolectada. Al completar la
recopilacion de datos, se encuentra la oportunidad de llevar a cabo el andlisis e
interpretacion de los resultados derivados de las respuestas reunidas de los

participantes encuestados.

El Informe Belmont hizo una aportacion significativa al establecer tres
"principios éticos fundamentales” que actian como base para orientar y evaluar las

acciones humanas (Delclos, s.f).

Respeto hacia las personas: Se garantizara el reconocimiento y la
apreciacion de la autonomia y la dignidad de los participantes involucrados en el
estudio. Se obtendrd su consentimiento informado de manera voluntaria,
garantizando el derecho de los participantes a preservar la privacidad y
confidencialidad de sus datos personales. Ademas, se evitara cualquier forma de

discriminacion o estigmatizacion hacia los encuestados.

Beneficencia: Se aseguraré la seguridad de los métodos de investigacion, al
mismo tiempo que se velara por preservar el bienestar emocional, social y fisico de

cada uno de los participantes involucrados en el estudio.

Justicia: Se evitara cualquier forma de discriminacion y se garantizard una
seleccién justa y representativa de los participantes. Ademas, se considerara la
equidad en el acceso a los resultados y se procedera a evaluar las posibles

repercusiones sociales que la investigacién podria tener.

A lo largo de la ejecucion del analisis, se han seguido los lineamientos de la
metodologia cientifica para asegurar la confiabilidad de la informacion
proporcionada en el informe actual, asi como su validez. Se ha dado especial
atencion en respetar los argumentos de otros y su correspondiente autoria.
Ademas, se ha trabajado en el contenido de manera imparcial y neutral,
asegurando que ningun dato sea manipulado en beneficio propio o de los

investigadores.
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lll. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

Tabla 1:

Nivel de Narrativa Publicitaria

. . . Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje Lo
Valido Acumulado
Bajo 1 0,7 0,7 0,7
Medio 46 30,7 30,7 31,3
Alto 103 68,7 68,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Figura 1:

Nivel de Narrativa Publicitaria de Dove

NarrativaPublicitaria

Porcentaje

Bajo

Medio Alto

NarrativaPublicitaria

De la totalidad de resultados obtenidos, el 68.7% de las mujeres

encuestadas consideraron a la narrativa publicitaria en un nivel alto, el 30,7% en un

nivel medio y finalmente, el 0,7 en un nivel bajo.
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Tabla 2:

Nivel de Inclusion Social

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 2 1,3 1,3 1.3
Medio 57 38,0 38,0 39,3
Alto 91 60,7 60.7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Figura 2:

Nivel de Inclusién Social

InclusionSocial

60

40

Porcentaje

20

Bajo

Medio Alto

InclusionSocial

De la totalidad de resultados obtenidos, el 60.7% de las mujeres

encuestadas consideraron a la inclusiéon social en un nivel alto, el 38,0% en un nivel

medio y finalmente, el 1,3 en un nivel bajo.
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Tabla 3:

Relacién entre las variables Narrativas Publicitarias e Inclusion Social

VAR1 VAR2

Coeficiente de .
VAR1 B 1.000 744
Correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 150 150
Rho de

Spearman Coeficiente de -

VAR2 y , 144 1.000
Correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 150 150

Si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos uno a mas uno,
el resultado de la prueba alcanzo 0,744, sefialando una correlacion positiva fuerte.
Esto indica que, al aumentar la variable Narrativa Publicitaria, también se
incrementa la Inclusién Social, y viceversa si alguna disminuye. Para considerar
este valor como significativo, se debe encontrar un Sig.<0.05, y dado que el Sig.
=0.000, el valor de correlacion es entonces significativo.
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Tabla 4:

Relacion entre la dimension Argumento y la variable Inclusion Social

VAR2 DIM1
Coeficiente de 1,000 ,676™
Correlacion
VAR2 Sig. (bilateral) ) ,000
N 1 1
Rho de 50 50
Spearman Coeficiente de 676" 1,000
Correlacion
DIM1 S
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos uno a mas uno,
el resultado de la prueba alcanzé 0,676, lo que sefala una correlacion moderada
positiva. Esto indica que, al aumentar la variable Inclusiéon Social, también se
incrementa la dimensiéon Argumento, y viceversa si alguna disminuye. Para
considerar este valor como significativo, se debe encontrar un Sig.<0.05, y dado

gue el Sig. =0.000, el valor de correlacion es entonces significativo.
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Tabla 5:

Relacion entre la dimension Imagenes y la variable Inclusion Social

VAR2 DIM2
Coeficiente de
_ 1.000 ,580**
Correlacion
VAR?Z Sig. (bilateral) 0.000
N 1 1
Rho de 50 50
Spearman Coeficiente de
y ,580** 1.000
Correlacion
DIM2 . .
Sig. (bilateral) 0.000
N 150 150

Si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos uno a mas uno,

el resultado de la prueba alcanzé 0,580, sefialando una correlacion moderada

positiva. Esto indica que, al aumentar la variable Inclusiéon Social, también se

incrementa la dimension Imagenes, y viceversa si alguna disminuye. Para

considerar este valor como significativo, se debe encontrar un Sig.<0.05, y dado

que el Sig. =0.000, el valor de correlacién es entonces significativo.
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Tabla 6:

Relacion entre la dimension Tono Comunicativo y la variable Inclusion Social

VAR2 DIM3
Coeficiente de
- 1,000 D72
correlacion
VARZ  gig. (bilateral) 000
N 150 150
Rho de Coeficiente de 57o% 1.000
Spearman correlacion ’ |
DIM3
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos uno a mas uno,

el resultado de la prueba alcanzo6 0,572, lo que sefiala una correlacion moderada

positiva. Esto indica que, al aumentar la variable Inclusién Social, incrementa la

dimensién Tono Comunicativo, y viceversa si alguna disminuye. Para considerar

este valor como significativo, se debe encontrar un Sig.<0.05, y dado que el Sig.

=0.000, el valor de correlacion es entonces significativo.
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3.2. Discusion de resultados
Los hallazgos recopilados han permitido corroborar la hipotesis:

H1: Las narrativas publicitarias se relacionan significativamente con la

Inclusion Social en el caso de Dove.

Este capitulo se ha organizado segun las dimensiones de las variables de
estudio. De esta forma, se compararan los resultados obtenidos a través de
encuestas basadas en la Escala de Likert, con los antecedentes tedricos revisados

en capitulos anteriores.

En la tabla 01, el 68.7% de las mujeres encuestadas consideraron a la
narrativa publicitaria en un nivel alto, el 30,7% en un nivel medio y finalmente, el 0,7
en un nivel bajo. Este analisis puede ser afirmado desde la perspectiva aportada
por Karbaum (2017), evidenciando que en el ambito publicitario existe una clara
preferencia por promover productos o servicios a través de la construccion de
narrativas. La mera presentacion del producto ya no resulta adecuada; en la
contemporaneidad, se demanda la incorporacion de una historia que lo respalde.
En este contexto, es crucial reconocer que la narrativa no solo afiade profundidad
a la presentacion del producto, sino que también crea conexiones emocionales con

la audiencia, generando una experiencia mas memorable e impactante.

Desde el aporte de Karbaum (2017), afirma que la inclusion social , presente
en la publicidad tienen un valor intrinseco, el cual es la busqueda de promover
actitudes en la sociedad, asi como activar procesos cognitivos, emocionales y de
actitud que inclinan a los destinatarios a adoptar una postura especifica frente al
mensaje publicitario de indole social.

Ello coincide con lo dicho en la tabla 02, donde el 60.7% de las mujeres
encuestadas consideraron a la inclusion social en un nivel alto, el 38,0% en un nivel

medio y finalmente, el 1,3 en un nivel bajo.

En la Tabla 03, en lo que respecta a la conexidén entre las variables de
Narrativas Publicitarias e Inclusion Social, se considerd que la correlacion varia
entre menos uno a mas uno, el resultado de la prueba alcanzo6 0,744, sefialando

una correlacién positiva fuerte. Esto indica que, al aumentar la variable Narrativa
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Publicitaria, también se incrementa la Inclusibn Social, y viceversa si alguna
disminuye. Para considerar este valor como significativo, se debe encontrar un
Sig.<0.05, y dado que el Sig. =0.000, el valor de correlacion es entonces
significativo, ello coincide con Garcia y Hellin (2016) donde manifiestan que, las
acciones de las personas dentro de su entorno social se ven considerablemente
afectadas por la construcciéon promocional de estereotipos y roles sociales, los
cuales, por naturaleza, se distancian de la vida real de las personas en su @mbito
social. Este fendbmeno crea una brecha social entre la vida cotidiana de las
personas y la representacion de la realidad proporcionada por las narrativas

publicitarias.

En la tabla 04, si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos
uno a mas uno, el resultado de la prueba alcanzé 0,676, lo que sefiala una
correlaciéon moderada positiva. Esto indica que, al aumentar la variable Inclusion
Social, también se incrementa la dimension Argumento, y viceversa si alguna
disminuye. Para considerar este valor como significativo, se debe encontrar un
Sig.<0.05, y dado que el Sig. =0.000, el valor de correlacion es entonces
significativo. Esto concuerda con las conclusiones presentadas en la investigacion
de Rios (2020), la cual exploré la relacién entre la Publicidad Social y el Mensaje
Publicitario. En su analisis, con un nivel de significancia del 0,05, el coeficiente Rho
de Spearman arroj6é un valor de 0,508. Esta observacion sugiere que, en caso de
que la Publicidad Social experimente un aumento, el Mensaje Publicitario también
incrementara, y viceversa si disminuyen. El coeficiente Rho muestra una
correlacion moderada y positiva. Lo cual se explica por la estrecha relacion entre la
inclusion social y la publicidad, debido a que la publicidad tiene la capacidad de
ejercer influencia en la percepcion y abordaje de cuestiones sociales, y las marcas
gue adoptan mensajes inclusivos tienden a conectar mejor con audiencias diversas,

contribuyendo positivamente a la formacion de una sociedad mas inclusiva.

Lama (2018) expone que la percepcion de calidad de un servicio o producto
segun muchos consumidores se basa en las imagenes asociadas a él. Esto no se
limita Unicamente a las imagenes presentes en una campafa publicitaria, sino que
también incluye la imagen mental que la marca ha construido en las mentes de los

consumidores.
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En la tabla 05, Si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos
uno a mas uno, el resultado de la prueba alcanz6 0,580, sefialando una correlacion
moderada positiva. Esto indica que, al aumentar la variable Inclusién Social,
también se incrementa la dimension Imagenes, y viceversa si alguna disminuye.
Para considerar este valor como significativo, se debe encontrar un Sig.<0.05, y

dado que el Sig. =0.000, el valor de correlacion es entonces significativo.

En la tabla 06, si tomamos en cuenta que la correlacion varia entre menos
uno a mas uno, el resultado de la prueba alcanzé 0,572, lo que sefiala una
correlaciéon moderada positiva. Esto indica que, al aumentar la variable Inclusion
Social, incrementa la dimension Tono Comunicativo, y viceversa si alguna
disminuye. Para considerar este valor como significativo, se debe encontrar un
Sig.<0.05, y dado que el Sig. =0.000, el valor de correlacion es entonces
significativo. Este hallazgo respalda la tesis de Rios (2020), quien sefiala que en
este contexto, el tono de la comunicacion aspira a ser testimonial e informativo,

evitando la agresividad y, buscando generar una respuesta emotiva y solidaria.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Se examind la conexion entre las variables Narrativas Publicitarias e
Inclusién Social en el contexto del caso de Dove, siendo una relacion positiva fuerte
por tanto mientras una variable aumenta la otra lo hara de forma positiva, conforme
lo establece la correlacion con Rho de Spearman (0,744). En otras palabras, si las
mujeres tienen una percepcion positiva sobre las narrativas publicitarias de Dove,
también se espera tener una percepcion positiva de la inclusion social en estas

narrativas.

Se destaca un nivel mayoritariamente elevado en el manejo de la variable
Inclusion Social, segun el 60.7% de las mujeres participantes en la encuesta. Esto
indica que la mayoria de estas mujeres sostiene una percepcion positiva acerca de
como Dove presenta sus narrativas publicitarias, asociandolas con un alto grado de
inclusion social. Esto implica que la mayor parte de las mujeres encuestadas tienen
una opinién positiva sobre como Dove expone sus narrativas publicitarias y también

percibe un alto nivel de inclusién social en estas narrativas.

Se verifica una relacion moderadamente positiva entre la gestion de la
dimension Argumento y la variable Inclusion Social, indicando que un aumento
sustancial en la dimension mencionada se asociara con un incremento moderado
en la variable (coeficiente Rho de Spearman = 0.676). Este hallazgo apunta hacia
una apreciacion positiva en como Dove presenta sus argumentos de sus narrativas
publicitarias y como las mujeres perciben y valoran la inclusion social en estos
argumentos, lo que indica que Dove ha logrado transmitir de manera efectiva
valores relacionados a la inclusion social en su publicidad segun la percepcion de

las mujeres encuestadas.

Se observa una relacion moderadamente positiva entre la gestion de la
dimension de Imagenes con la variable de Inclusién Social, entonces a mayor
aumento de la dimension mencionada mayor aumento de la variable (Rho de
Spearman = 0,580). Esto implica que las mujeres perciben una relacion positiva
entre la forma en que Dove presenta imagenes en sus narrativas publicitarias y la

sensacion de inclusion social. Es por ello que, cuanto mas enfocada esté Dove en
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la dimension de imagenes en sus narrativas publicitarias, es mas probable que las

mujeres perciban que la marca aborda y promueve la inclusion social.

Se identifica una conexion positiva de grado moderado entre la gestion de la
dimensién Tono Comunicativo con variable de Inclusion Social, entonces a mayor
aumento de la dimension mencionada mayor aumento de la variable (Rho de
Spearman = 0,572). En este dltimo punto se puede notar que si existe una
percepcion positiva, debido a que cuando Dove elige un tono comunicativo
particular en sus narrativas publicitarias, las mujeres tienen una percepcion mas
positiva de que la marca esta activamente comprometida en promover la inclusion
social. Este resultado refleja la capacidad de Dove para utilizar estratégicamente el
tono de sus narrativas publicitarias para transmitir no solo informaciéon sobre sus

productos, sino también valores relacionados con la inclusion social.
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4.2. Recomendaciones

A las empresas 0 marcas, sugerir un compromiso constante con la inclusion
social en sus estrategias publicitarias. Esto implica desarrollar campafnas que
promuevan la diversidad y la representacion inclusiva en todos los aspectos,
abarcando desde la seleccion de modelos hasta la construccion misma de la

narrativa.

A las agencias de disefio y publicidad, adopten un enfoque genuino y
reflexivo en la creacion de publicidades para sus clientes, priorizando la
representacion diversa y realista en sus campafas. Evitando estereotipos y

asegurando que las narrativas publicitarias sean culturalmente sensibles.

A la ADGE, incluir en su historial académico cursos de formacion
especializados en la comprensién profunda de la diversidad, la representacion
auténtica y la sensibilidad cultural en la publicidad. Ademas, fomentar la
colaboracién con programas de inclusion social, permitiendo a los estudiantes

aplicar estos principios de manera efectiva en sus proyectos creativos.

A la sociedad, ejercer un impacto positivo al apoyar a marcas que promuevan
la diversidad e inclusion en sus publicidades, aportando de manera activa a la
formacién de una cultura publicitaria donde refleje la realidad social de manera

positiva.

A futuras investigaciones, explorar en mayor profundidad el impacto a largo
plazo de las camparfias publicitarias inclusivas, en la percepcién del consumidor.
Este enfoque podria contribuir a una comprension mas completa de cémo las
narrativas publicitarias pueden ser herramientas efectivas para promover la

inclusién social.
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publicitarias cuestionario/ _
encuesta de narrativas en la
comunicacion comercial,
con la intencion de
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persuadir 'y alcanzar Tono Nivel coloquial
bieti 6 d o 6,7 _
objetivos especificos de comunicativo Nominal

marketing"

Nivel emocional




Inclusiéon
social

Aplicacion
de
cuestionario/
encuesta

Se refiere al provecho
asociado con justicia de
un grupo o conjunto de
personas que
experimentan una mayor
vulnerabilidad 0
inestabilidad en aspectos
socioculturales,

econdomicos y laborales, lo
cual promueve la creacién
de mecanismos de
participacion social
(Moreno, 2016).

Inclusion

sociocultural

Habitos

sociales
Principios
sociales

Creencias
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Inclusién
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Equidad social

Integracién
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Narrativa

Publicitaria

Dimensidén

Argumento
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En el caso del mensaje
transmitido por la
publicidad de Dove
¢;Considera que no
solo se orienta a la
venta de su linea de
productos, sino que
también promueve la
inclusién social?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

¢,Cree gue la intencion
de la marca Dove,
ademas de su fin
comercial, es
concientizar sobre la
necesidad de una
sociedad mas inclusiva
por medio de su
publicidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

JLas historias
presentes en la
publicidad de la marca
Dove remarcan un
contexto donde la
inclusibn es factor
relevante para generar
mas equidad entre
hombres y mujeres?

A( X)
SUGERENCIA
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D (
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Imagenes
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clientas de la marca
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publicidad?
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publicidad de Dove
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para el publico en
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¢cLa  publicidad de
Dove generan una
respuesta emocional
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inclusivas?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢ Crees que la
publicidad de Dove
promueve la equidad
social entre hombres y
mujeres?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (




Dimension
inclusion
participativa

2.

¢Consideras que la
publicidad de Dove
fomenta la integracion
social de  grupos
diversos mas alla del
sexo, edad, género o
clase social?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

¢Consideras que la
publicidad de Dove
genera conciencia
social sobre temas
necesarios en el marco
de una sociedad mas
justa?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

PROMEDIO OBTENIDO: 13/13

COMENTARIOS GENERALES:

Sin observaciones. Apto para su aprobacion

OBSERVACIONES:
Ninguna

Juez Experto




5. Fichade validacion segun AIKEN

|. Datos generales

Apellidos y
nombres del
informante

Cargo o Institucion
donde labora

Nombre del
instrumento de
evaluacion

Autor
del Instrumento

Carlos Alberto
Otero Gonzales

Sin cargo
a precisar

Cuestionario

Ignacio Tirado,Astrid
Lucia

Romero Yovera, Joseph

Manuel

Titulo de la Investigacion: Relacién de las Narrativas Publicitarias con
la Inclusién Social en el Caso de Dove.

ll. Aspectos de validacion de cada item

Estimado(a) Carlos Alberto Otero Gonzales, complete la siguiente tabla

después de haber observado y evaluado el instrumento adjunto. Escriba (A)

acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna

opcién o propuesta de modificacién, escriba en la columna correspondiente.



ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION
1 Acuerdo Ninguna
2 Acuerdo Ninguna
3 Acuerdo Ninguna
4 Acuerdo Ninguna
5 Acuerdo Ninguna
6 Acuerdo Ninguna
7 Acuerdo Ninguna
8 Acuerdo Ninguna
9 Acuerdo Ninguna
10 Acuerdo Ninguna
11 Acuerdo Ninguna
12 Acuerdo Ninguna
13 Acuerdo Ninguna

[ll.  Opinién de aplicabilidad del instrumento certificado de validez

de contenido del instrumento




Dimensiones/item | Claridad Contexto Congruenci | Dominio del

constructo
S a
Dimensiéon 1
ARGUMENTO SI NO SI NO SI NO Sl NO

En el caso del
mensaje X X X X
transmitido por la
publicidad de Dove
¢ Considera que no
solo se orienta a la
venta de su linea
de productos, sino
que también
promueve la
inclusién social?

,Cree que la

intencion de la|X X X X
marca Dove,
ademas de su fin
comercial, es

concientizar sobre
la necesidad de
una sociedad mas
inclusiva por medio
de su publicidad?




JLas historias
presentes en la
publicidad de Ia
marca Dove
remarcan un
contexto donde la
inclusion es factor

relevante para
generar mas
equidad entre
hombres y
mujeres?
Dimension 2
IMAGENES SI NO Si NO Si NO Sl NO
,Crees que las
clientas de la
marca Dove se
sienten
identificadas  con
los personajes
representados en
su publicidad?

¢ Comprende
facilmente el
mensaje y la
intencibn  de la
publicidad de
Dove?
Dimension 3
TONO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

COMUNICATIVO




¢ Consideras que la
publicidad de Dove
utiliza un lenguaje
coloquial o]
accesible para el
publico en general?

¢La publicidad de
Dove generan una
respuesta
emocional positiva
en ti?

Dimensién 4
INCLUSION
SOCIOCULTURAL

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Sl

NO

,Crees que la
publicidad de Dove
resalta la
necesidad de
promover habitos
sociales
inclusivos?

¢ Consideras que la
publicidad de Dove
refleja  principios
sociales como el
reconocimiento de
la diversidad vy
sororidad?

,Crees que la
publicidad de Dove
puede motivar la
reflexion sobre
creencias sociales
inclusivas?

Dimension 5
INCLUSION
PARTICIPATIVA

SI

NO

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO




.Crees que la
1 | publicidad de Dove | X X X X
promueve la
equidad social
entre hombres vy
mujeres?

¢Consideras que la
2 | publicidad de Dove | X X X X
fomenta la
integracion  social
de grupos diversos
més alla del sexo,
edad, género o
clase social?

¢ Consideras que la
3 | publicidad de Dove | X X X X
genera conciencia
social sobre temas
necesarios en el
marco de una
sociedad mas
justa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Ninguna observacion. El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir () No
aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Otero Gonzales, Carlos Alberto

Especialidad: Marketing




Ficha de Validacion del Instrumento N°02 - 2023

1. Instrumento de Validacién No Experimental por Juicio de expertos



1. NOMBRE DEL JUEZ . .
Cristian Tirado Galarreta
PROFESION _ _ _
Licenciado de Marketing
2. | ESPECIALIDAD _ N
Marketing y publicidad
GRADO ACADEMICO _
Magister
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) 5
15 Anos
CARGO
Docente USS
TITULO DE LA INVESTIGACION: RELACION DE LAS NARRATIVAS
PUBLICITARIAS CON LA INCLUSION SOCIAL EN EL CASO DE DOVE
3. DATOS DEL TESISTA
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS L _ _
392 - Ignacio Tirado, Astrid Lucia
- Romero Yovera, Joseph Manuel
PROGRAMA DE POSGRADO
Pregrado
Guia de Entrevista () Cuestionario ( X)
4. INSTRUMENTO EVALUADO

Lista de Cotejo () Ficha de resumen ()




5.

OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar la manera en que las
narrativas publicitarias se
relacionan con la inclusién social
en el caso de Dove.

ESPECIFICOS

Reconocer la manera en que el
argumento publicitario se relaciona
con lainclusion social en el caso de
Dove.

Identificar la manera en que las
imagenes se relacionan con la
inclusion social en el caso de Dove.
Establecer la manera en que el

tono de comunicacion publicitaria
se relaciona con la inclusion social

en el caso de Dove.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que
Ud. los evalue marcando con un aspa (x) en “A” si estd de ACUERDO o en “D” si esta en
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.




No

DETALLE DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

01

Narrativa

Publicitaria

Dimensidén

Argumento

4.

En el caso del mensaje
transmitido por la
publicidad de Dove
¢;Considera que no
solo se orienta a la
venta de su linea de
productos, sino que
también promueve la
inclusién social?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

¢,Cree gue la intencion
de la marca Dove,
ademas de su fin
comercial, es
concientizar sobre la
necesidad de una
sociedad mas inclusiva
por medio de su
publicidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

JLas historias
presentes en la
publicidad de la marca
Dove remarcan un
contexto donde la
inclusibn es factor
relevante para generar
mas equidad entre
hombres y mujeres?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

Dimension

Imagenes

¢ Crees que las
clientas de la marca
Dove se sienten
identificadas con los
personajes

representados en su
publicidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

¢ Comprende
facilmente el mensaje
y la intencion de la
publicidad de Dove?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)




Dimensioén
Tono
comunicativo

=

¢Consideras que la

publicidad de Dove
utiliza un lenguaje
coloquial o accesible
para el publico en
general?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢cLa  publicidad de
Dove generan una
respuesta emocional
positiva en ti?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

02

Inclusi
on
Social

Dimensidén
inclusién
sociocultural

¢Crees que la
publicidad de Dove
resalta la necesidad de
promover hébitos
sociales inclusivos?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢Consideras que la
publicidad de Dove
refleja principios
sociales como el
reconocimiento de la
diversidad y
sororidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢Crees que la
publicidad de Dove
puede motivar la
reflexion sobre
creencias sociales
inclusivas?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢ Crees que la
publicidad de Dove
promueve la equidad
social entre hombres y
mujeres?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (




2. ¢Consideras que la

publicidad de Dove
Dimension fomenta la integracion
inclusion social de  grupos
participativa diversos mas alla del
sexo, edad, género o
clase social?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

3. ¢Consideras que la
publicidad de Dove
genera conciencia
social sobre temas
necesarios en el marco
de una sociedad mas
justa?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

PROMEDIO OBTENIDO: 13/13

COMENTARIOS GENERALES:
Sin observaciones. Apto para su aprobacion

OBSERVACIONES:
Ninguna

Juez Experto




5. Fichade validacion segun AIKEN

|. Datos generales

Apellidos y Cargo o Institucion Nombre del Autor
nombres del donde labora instrumento de del Instrumento
informante evaluacion
Ignacio Tirado,Astrid
Cristian Tirado Sin cargo Cuestionario Lucia
Galarreta a precisar Romero Yovera, Joseph
Manuel

Titulo de la Investigacion: Relacién de las Narrativas Publicitarias con
la Inclusién Social en el Caso de Dove.

ll. Aspectos de validacion de cada item

Estimado(a) Cristian Tirado Galarreta, complete la siguiente tabla después de

haber observado y evaluado el instrumento adjunto. Escriba (A) acuerdo o (D)

desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna opcion o

propuesta de modificacion, escriba en la columna correspondiente.



ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION
1 Acuerdo Ninguna
2 Acuerdo Ninguna
3 Acuerdo Ninguna
4 Acuerdo Ninguna
5 Acuerdo Ninguna
6 Acuerdo Ninguna
7 Acuerdo Ninguna
8 Acuerdo Ninguna
9 Acuerdo Ninguna
10 Acuerdo Ninguna
11 Acuerdo Ninguna
12 Acuerdo Ninguna
13 Acuerdo Ninguna

[ll.  Opinién de aplicabilidad del instrumento certificado de validez

de contenido del instrumento




Dimensiones/item | Claridad Contexto Congruenci | Dominio del

constructo
S a
Dimensiéon 1
ARGUMENTO SI NO SI NO SI NO Sl NO

En el caso del
mensaje X X X X
transmitido por la
publicidad de Dove
¢ Considera que no
solo se orienta a la
venta de su linea
de productos, sino
que también
promueve la
inclusién social?

,Cree que la

intencion de la|X X X X
marca Dove,
ademas de su fin
comercial, es

concientizar sobre
la necesidad de
una sociedad mas
inclusiva por medio
de su publicidad?




JLas historias
presentes en la
publicidad de Ia
marca Dove
remarcan un
contexto donde la
inclusion es factor

relevante para
generar mas
equidad entre
hombres y
mujeres?
Dimension 2
IMAGENES SI NO Si NO Si NO Sl NO
,Crees que las
clientas de la
marca Dove se
sienten
identificadas  con
los personajes
representados en
su publicidad?

¢ Comprende
facilmente el
mensaje y la
intencibn  de la
publicidad de
Dove?
Dimension 3
TONO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

COMUNICATIVO




¢ Consideras que la
publicidad de Dove
utiliza un lenguaje
coloquial o]
accesible para el
publico en general?

¢La publicidad de
Dove generan una
respuesta
emocional positiva
en ti?

Dimensién 4
INCLUSION
SOCIOCULTURAL

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Sl

NO

,Crees que la
publicidad de Dove
resalta la
necesidad de
promover habitos
sociales
inclusivos?

¢ Consideras que la
publicidad de Dove
refleja  principios
sociales como el
reconocimiento de
la diversidad vy
sororidad?

,Crees que la
publicidad de Dove
puede motivar la
reflexion sobre
creencias sociales
inclusivas?

Dimension 5
INCLUSION
PARTICIPATIVA

SI

NO

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO




.Crees que la
1 | publicidad de Dove | X X X X
promueve la
equidad social
entre hombres vy
mujeres?

¢Consideras que la
2 | publicidad de Dove | X X X X
fomenta la
integracion  social
de grupos diversos
més alla del sexo,
edad, género o
clase social?

¢ Consideras que la
3 | publicidad de Dove | X X X X
genera conciencia
social sobre temas
necesarios en el
marco de una
sociedad mas
justa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Ninguna observacion. El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir () No
aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Tirado Galarreta, Cristian

Especialidad: Marketing.



Ficha de Validacion del Instrumento N°03 - 2023

1. Instrumento de Validacién No Experimental por Juicio de expertos



1. NOMBRE DEL JUEZ i 3
Mg. Cinthya Bravo Adanaqué
PROFESION _ : :
Lic. en Artes & Disefio Grafico
5 Empresarial
ESPECIALIDAD
Disefio Gréfico, Marketing
GRADO ACADEMICO o _ _
Magister en Administracién y Marketing
EXPERIENCIA PROFESIONAL (ANOS) 5
7 anos
CARGO
DTC de la escuela de Artes & Disefio
Grafico Empresarial
TITULO DE LA INVESTIGACION: RELACION DE LAS NARRATIVAS
PUBLICITARIAS CON LA INCLUSION SOCIAL EN EL CASO DE DOVE
3. DATOS DEL TESISTA
3.1 | NOMBRES Y APELLIDOS o _ _
32 - Ignacio Tirado, Astrid Lucia
- Romero Yovera, Joseph Manuel
PROGRAMA DE POSGRADO
Pregrado
Guia de Entrevista () Cuestionario ( X)
4. INSTRUMENTO EVALUADO

Lista de Cotejo () Ficha de resumen ()




5.

OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL

Determinar la manera en que las
narrativas publicitarias se
relacionan con la inclusién social
en el caso de Dove.

ESPECIFICOS

Reconocer la manera en que el
argumento publicitario se relaciona
con lainclusion social en el caso de
Dove.

Identificar la manera en que las
imagenes se relacionan con la
inclusion social en el caso de Dove.
Establecer la manera en que el

tono de comunicacion publicitaria
se relaciona con la inclusion social

en el caso de Dove.

A continuacion, se le presentan los indicadores en forma de preguntas o propuestas para que
Ud. los evalie marcando con un aspa (x) en “A” si esta de ACUERDO o en “D” si esta en
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.




No

DETALLE DE LOS iTEMS DEL INSTRUMENTO

01

Narrativa

Publicitaria

Dimensidén

Argumento

7.

En el caso del mensaje
transmitido por la
publicidad de Dove
¢;Considera que no
solo se orienta a la
venta de su linea de
productos, sino que
también promueve la
inclusién social?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

¢,Cree gue la intencion
de la marca Dove,
ademas de su fin
comercial, es
concientizar sobre la
necesidad de una
sociedad mas inclusiva
por medio de su
publicidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

JLas historias
presentes en la
publicidad de la marca
Dove remarcan un
contexto donde la
inclusibn es factor
relevante para generar
mas equidad entre
hombres y mujeres?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

Dimension

Imagenes

¢ Crees que las
clientas de la marca
Dove se sienten
identificadas con los
personajes

representados en su
publicidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

¢ Comprende
facilmente el mensaje
y la intencion de la
publicidad de Dove?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)




Dimensioén
Tono
comunicativo

=

¢Consideras que la
publicidad de Dove
utiliza un lenguaje
coloquial o accesible
para el publico en
general?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢cLa  publicidad de
Dove generan una
respuesta emocional
positiva en ti?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

02

Inclusi
on
Social

Dimensidén
inclusién
sociocultural

¢Crees que la
publicidad de Dove
resalta la necesidad de
promover hébitos
sociales inclusivos?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢Consideras que la
publicidad de Dove
refleja principios
sociales como el
reconocimiento de la
diversidad y
sororidad?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢Crees que la
publicidad de Dove
puede motivar la
reflexion sobre
creencias sociales
inclusivas?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

¢ Crees que la
publicidad de Dove
promueve la equidad
social entre hombres y
mujeres?

A(X)
SUGERENCIA
S:

D (




2. ¢Consideras que la
publicidad de Dove
fomenta la integracion

Dimension social de  grupos

inclusion diversos mas alla del

participativa sexo, edad, género o

clase social?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

3. ¢Consideras que la
publicidad de Dove
genera conciencia
social sobre temas
necesarios en el marco
de una sociedad mas
justa?

A( X)
SUGERENCIA
S:

D (

)

PROMEDIO OBTENIDO: 13/13

COMENTARIOS GENERALES:
Sin observaciones. Apto para su aprobacién

OBSERVACIONES:
Ninguna

Juez Experto




5. Fichade validacion segun AIKEN

|. Datos generales

Apellidos y
nombres del
informante

Cargo o Institucion
donde labora

Nombre del
instrumento de
evaluacion

Autor
del Instrumento

Cinthya Bravo
Adanaqué

Sin cargo
a precisar

Cuestionario

Ignacio Tirado,Astrid
Lucia

Romero Yovera, Joseph

Manuel

Titulo de la Investigacion: Relacién de las Narrativas Publicitarias con
la Inclusién Social en el Caso de Dove.

ll. Aspectos de validacion de cada item

Estimado(a) Mg. Cinthya Bravo Adanaqué., complete la siguiente tabla

después de haber observado y evaluado el instrumento adjunto. Escriba (A)

acuerdo o (D) desacuerdo en la segunda columna. Asimismo, si tiene alguna

opcién o propuesta de modificacién, escriba en la columna correspondiente.



ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION Y OPINION
1 Acuerdo Ninguna
2 Acuerdo Ninguna
3 Acuerdo Ninguna
4 Acuerdo Ninguna
5 Acuerdo Ninguna
6 Acuerdo Ninguna
7 Acuerdo Ninguna
8 Acuerdo Ninguna
9 Acuerdo Ninguna
10 Acuerdo Ninguna
11 Acuerdo Ninguna
12 Acuerdo Ninguna
13 Acuerdo Ninguna

[ll.  Opinién de aplicabilidad del instrumento certificado de validez

de contenido del instrumento




Dimensiones/item | Claridad Contexto Congruenci | Dominio del

constructo
S a
Dimensiéon 1
ARGUMENTO SI NO SI NO SI NO Sl NO

En el caso del
mensaje X X X X
transmitido por la
publicidad de Dove
¢ Considera que no
solo se orienta a la
venta de su linea
de productos, sino
que también
promueve la
inclusién social?

,Cree que la

intencion de la|X X X X
marca Dove,
ademas de su fin
comercial, es

concientizar sobre
la necesidad de
una sociedad mas
inclusiva por medio
de su publicidad?




JLas historias
presentes en la
publicidad de Ia
marca Dove
remarcan un
contexto donde la
inclusion es factor

relevante para
generar mas
equidad entre
hombres y
mujeres?
Dimension 2
IMAGENES SI NO Si NO Si NO Sl NO
,Crees que las
clientas de la
marca Dove se
sienten
identificadas  con
los personajes
representados en
su publicidad?

¢ Comprende
facilmente el
mensaje y la
intencibn  de la
publicidad de
Dove?
Dimension 3
TONO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO

COMUNICATIVO




¢ Consideras que la
publicidad de Dove
utiliza un lenguaje
coloquial o]
accesible para el
publico en general?

¢La publicidad de
Dove generan una
respuesta
emocional positiva
en ti?

Dimensién 4
INCLUSION
SOCIOCULTURAL

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Sl

NO

,Crees que la
publicidad de Dove
resalta la
necesidad de
promover habitos
sociales
inclusivos?

¢ Consideras que la
publicidad de Dove
refleja  principios
sociales como el
reconocimiento de
la diversidad vy
sororidad?

,Crees que la
publicidad de Dove
puede motivar la
reflexion sobre
creencias sociales
inclusivas?

Dimensién 5
INCLUSION
PARTICIPATIVA

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Sl

NO




.Crees que la
1 | publicidad de Dove | X X X X
promueve la
equidad social
entre hombres vy
mujeres?

¢Consideras que la
2 | publicidad de Dove | X X X X
fomenta la
integracion  social
de grupos diversos
més alla del sexo,
edad, género o
clase social?

¢ Consideras que la
3 | publicidad de Dove | X X X X
genera conciencia
social sobre temas
necesarios en el
marco de una
sociedad mas
justa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Ninguna observacion. El instrumento presenta suficiencia para su aplicacion.
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X ) Aplicable después de corregir () No
aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Cinthya Bravo Adanaqué

Especialidad: Disefio grafico, Marketing



ENCUESTA PROYECTO DE INVESTIGACION
“Relacion de las Narrativas Publicitarias con la Inclusion Social en el Caso

de Dove”

Estimado(a) participante:

Esta encuesta tiene como objetivo, determinar la manera en que las narrativas

publicitarias se relacionan con la inclusion social en el caso de Dove.

Datos Demograficos del Encuestado (Por favor, responde las siguientes
preguntas antes de continuar):
1. Edad:
a) 18 afios b) 19-20 afios c) 21-25 afios d) 26-30 afios
2. Estado civil:
a) Soltera b) Casada c) Divorciada d) Viuda
3. Lugar de residencia:
a) Chiclayo b) Otra ciudad en Lambayeque
4. Nivel de educacion:

a) Educaciéon secundaria o menos
b) Educacién superior incompleta
¢) Educacion superior completa

d) Posgrado

5. Ocupacion:

a) Estudiante

b) Trabajadora a tiempo completo
c) Trabajadora a tiempo parcial

d) Ama de casa

6. Experiencia previa con productos Dove:

a) Nunca he usado productos Dove.
b) He usado productos Dove ocasionalmente.

¢) He usado productos Dove de manera regular.



A continuacion, se presentan una serie de interrogantes relacionadas con diferentes

indicadores del presente proyecto de investigacion.

Para contestar las preguntas que siguen utilice la siguiente Escala:

3

Ocasionalment

1 2

e

4 5

Nunca Casi nunca Casi siempre Siempre

Narrativa Publicitaria

01 Dimensién Argumento

NO

Items

Escala de Medicién

01

En el caso del mensaje transmitido por la
publicidad de Dove ¢ Considera que no solo se
orienta a la venta de su linea de productos sino

que también promueve la inclusién social?

02

Cree que la intencion de la marca Dove,
ademas de su fin comercial, es concientizar
sobre la necesidad de una sociedad mas

inclusiva por medio de su publicidad?

03

Las historias presentes en la publicidad de la
marca Dove remarcan un contexto donde la
inclusion es factor relevante para generar mas

equidad entre hombres y mujeres?




02 Dimensién imagenes

NO

Items

Escala de Medicion

04

¢,Crees que las clientas de la marca Dove se
sienten identificadas con los personajes

representados en su publicidad?

05

¢,Comprende facilmente el mensaje y la

intencion de la publicidad de Dove?

03 Dimensién Tono comunicativo

NO

ltems

Escala de Medicion

06

¢, Consideras que la publicidad de Dove utiliza
un lenguaje coloquial o accesible para el

publico en general?

07

¢La publicidad de Dove generan una respuesta

emocional positiva en ti?

Inclusién social

01 Dimensién inclusiéon sociocultural

NO

Items

Escala de Medicién

08

¢,Crees que la publicidad de Dove resalta la
necesidad de promover habitos sociales

inclusivos?

09

¢, Consideras que la publicidad de Dove refleja
principios sociales como el reconocimiento de

la diversidad y sororidad?

10

¢ Crees que la publicidad de Dove puede
motivar la reflexion sobre creencias sociales

inclusivas?




02 Dimensién inclusién participativa

N° | ltems Escala de Medicion

11 ¢,Crees que la publicidad de Dove promueve la

equidad social entre hombres y mujeres?

¢Consideras que la publicidad de Dove

fomenta la integracion social de grupos

12 1 2 3 4 5
diversos mas alla del sexo, edad, género o
clase social?
¢, Consideras que la publicidad de Dove genera

13 | conciencia social sobre temas necesariosenel| 1 | 2 3 4 | 5

marco de una sociedad mas justa?

Muchas gracias por tu participacion.



Imagenes referenciales, las cuales serviran de guia para el encuestado.
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FOTOGRAFIAS DE APLICACION DE INSTRUMENTO







ENCUESTA VIRTUAL (GOOGLE FORMS)

Edad

130 respuestas

Estado Civil

130 respuestas

® 15 afios

@ 19-20 afios
® 21-25 afios
@ 26-30 afios

@ Soltera

@ Casads
@ Divorciada
@ Viuda

|_|:| Copiar

|_|:| Copiar



Lugar de Residencia

150 rezpuestas

Nivel de Educacion

150 respuestas

Ocupacion

150 respuestas

Experiencia previa con productos Dove

150 respuestas

|_|:| Copiar

@ Chiclayo
@ Ofra ciudad en Lambayegue

|_|:| Copiar

@ Educacion secundaria o menos
@ Educacion superior incomplata
@ Educacién superior completa
® Fosorado

|_|:| Copiar

@ Estudiants

@ Trabajadora a tiempo completo
@ Trabajadora a tiempo parcial
® Amade casa

|_|:| Copiar

@ Nunca he usado productos Dove

@ He usado productos Dove
ocasionalmente

@ He usado productos Dove de manera
regular



VARIABLE 1: NARRATIVAS PUBLICITARI

DIMENSION 1: ARGUMENTO

|_|:| Copiar

1. En el caso del mensaje transmitido por la publicidad de Dove ;Considera que no
solo se orienta a la venta de su linea de productos sine gue también promueve la
inclusion social?

150 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casi siempre
@ Siempre

2. iCree que la intencion de la marca Dove, ademas de su fin comercial, es
concientizar sobre la necesidad de una sociedad mas inclusiva por medio de su
publicidad?

150 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre




3. ¢Las historias presentes en la publicidad de la marca Dove remarcan un contexto
donde la inclusion es factor relevante para generar mas equidad entre hombres y
mujeres?

150 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

O Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre

D

4. ;Crees que las clientas de la marca Dove se sienten identificadas con los
personajes representados en su publicidad?

130 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

O Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre




5. ;Comprende facilmente el mensaje y la intencion de la publicidad de Dove?

130 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

@ Ocasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre

DIMENSION 3: TONO COMUNICATIVO

6. ;Consideras gue la publicidad de Dove utiliza un lenguaje coloquial o accesible
para el publico en general?

150 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

O Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre




7. iLa publicidad de Dove generan una respuesta emocional positiva en ti?

130 respuestas

@ Nunca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre

-~

VARIABLE 2: INCLUSION SOCIAL

DIMENSION 1: INCLUSION SOCIOCULTURAL

8. ;Crees que la publicidad de Dove resalta |la necesidad de promover habitos
sociales inclusivos?

150 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre




9. ;Consideras que la publicidad de Dove refleja principios sociales como el
reconocimiento de la diversidad y sororidad?

130 respuestas

@ MNunca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casi siempre
@ Siempre

10. ;Crees que la publicidad de Dove puede motivar la reflexion sobre creencias
sociales inclusivas?

130 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

@ Ocasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre




DIMENSION 2: INCLUSION PARTICIPATIVA

11. ;Crees gue la publicidad de Dove promueve la equidad social entre hombres y
mujeres?

150 rezpuestas

@ Nunca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casi siempre
@ Siempre

12. ;Consideras que la publicidad de Dove fomenta la integracion social de grupos
diversos mas alla del sexo, edad, género o clase social?

150 rezpuestas

@ MNunca

@ Casinunca

@ Ccasionalmente
@ Casi siempre
@ Siempre




13. ;Consideras que la publicidad de Dove genera conciencia social sobre temas
necesarios en el marco de una sociedad mas justa?

130 respuestas

@ Munca

@ Casinunca

O Ccasionalmente
@ Casisiempre
@ Siempre




CAPTURAS ENCUESTAS VIRTUALES
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ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

A. Recursos humanos y presupuesto
e Recursos humanos:

El proyecto de investigacion sera realizado por dos estudiantes de la escuela
de Artes & Disefio Grafico Empresarial, con el propdsito de contribuir al conocimiento
en investigaciones futuras. Asi mismo, se cuenta con la guia y el apoyo de un asesor

metodoldgico que proporciona orientacion durante todo el proceso de investigacion.

e Presupuesto

Tabla N°1: Detalle presupuestal

N° PARTIDA DESCRIPCION MONTO MES Y ANO DE
SOLES EJECUCION
BIENES
- Laptop - Lapto
1 - Actividad: Busqueda Mes: Abril, Mayo,
- Celular de informacién, S/. 8000 Junio y Julio.
recopilacion de datos, | - Celular:
Afno: 2023

redaccion del proyecto, | o, 50
comunicacion y

presentaciones.
- Mes de ejecucion:

Abril, Mayo, Junio y
Julio.

- Detalle: Se utilizé6 para
realizar tareas
relacionadas con la

investigacion y




redaccion de la tesis,
de la
de

informacion en linea, la

ademas

busqueda

comunicacién con el
asesor y la creacion de

presentaciones.

- Cuaderno
- Lapiceros

- Resaltador

- Actividad:

notas y

Toma de
registro de

informacion relevante.
- Mes de ejecucion:

Abril,

Julio.

Mayo, Junio y

- Detalle: Se utilizé para

anotar, escribir y
resaltar puntos
importantes en las
asesorias

correspondientes para
el desarrollo del

proyecto.

- Cuadern
S/. 20

- Lapiceros:

SI. 7

- Resaltador

S/.5

Mes: Abril,

Junio y Julio.

Ano: 2023

Mayo,

SERVICIOS




- Internet

- Energia eléctric

- Actividad: Contratacion
de servicios de internet
y consumo de energia

eléctrica.
- Mes de ejecucion:

Abril, Mayo, Junio y

Julio.

- Detalle: Acceso a
recursos en linea,
bases de datos vy
conexiones a clases

virtuales.

- Internet:

S/. 150

- Energia

eléctrica:

S/. 200

Mes: Abril,

Junio y Julio.

Ano: 2023

Mayo,

4 Gastos de

gestion

Etapa pendiente: Esta
fase aun no se lleva a
cabo, ya que se realizara
a medida que se complete
el proyecto de

investigacion.

Total

B. Financiamiento

La participacion en este proyecto de investigacion se distribuye entre los
autores del proyecto y los asesores académicos. Los autores se encargan de ejecutar
la investigacion, disefar el proyecto y llevar a cabo las actividades requeridas para su

finalizacion. Por otro lado, los asesores académicos mejoraran la orientacion y

supervision a lo largo del proceso.




En lo que respecta al financiamiento del proyecto, este se autofinancia, ya que
los autores estan utilizando sus propios recursos econémicos para cubrir los gastos

relacionados, como materiales, software y cualquier otro recurso necesario.

El monto de financiamiento autofinanciado se origind a partir de los recursos
econdmicos disponibles por parte de los autores, quienes invirtieron un total de 3000

en bienes y servicios. Dicho monto fue destinado al proceso y desarrollo del proyecto.

B. Cronograma de Ejecucion

Tabla N°2: Cronograma de actividades

SEMANAS
ACTIVIDADES
5| 6| 7| 8/9 |10 |11 12 |13 (14 | 15| 16
Seleccioén del
tema de
investigacion del
proyecto.

Aprobacién  del
proyecto de
investigacion /

proyecto de tesis.

Elaboracién de la
realidad
problematica de

investigacion.




Busqueda de los
antecedentes de

la Investigacion.

Planteamiento de
matriz de

categorizacion.

Redacciéon de las
teorias

relacionadas  al
tema y objetivos

de investigacion.

Elaboracion de la
metodologia de

investigacion.

Redaccion de
aspectos

administrativos.

Presentaciéon vy
sustentacion  del

informe de tesis




