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Extracto

La tecnologia y la digitalizacion han ido transformando el turismo, situacion que se ha vuelto
mas intensa desde las Ultimas décadas. Ante los retos que se plantean en el turismo, en el
marco de la sociedad actual, resulta necesario analizar el acceso a las tecnologias digitales y
su impacto en el patrimonio cultural. Asi, el objetivo principal del presente trabajo es realizar
un andlisis de la conectividad y ver como pueden suponer un primer paso para la puesta en
valor turistico de los recursos. Mediante un estudio de caso de Galicia se trata de poner en
evidencia la necesidad de incluir la tecnologia digital en el turismo en el marco de la sociedad
del conocimiento y mostrar de qué manera estas tecnologias suponen un papel fundamental
a la hora de conservar y reactivar el patrimonio cultural. Los hallazgos encontrados muestran
diferencia en la cobertura entre las distintas provincias gallegas y arrojan, asimismo, la posibi-
lidad de rehabilitacién del patrimonio cultural con la ayuda de la digitalizacion del patrimonio, la
creacion de ofertas integradas y la medicién, a los efectos de desarrollar un turismo sostenible,
responsable y accesible. En concreto, se propone la creacién de dos rutas turisticas, como
ofertas integradas, tras la rehabilitacién del patrimonio. Se concluye el trabajo con un apartado
de discusion de los datos y se cierra el articulo con un epigrafe de conclusiones.

Palabras clave: tecnologia; recursos turisticos; patrimonio cultural; innovacion; TIC; comunicacion;
cobertura.

Recibido: 03-05-2023 / Aceptado: 28-07-2023 / Publicado: 07-11-2023

Como citar: Garcia Revilla, R., Martinez Moure, O. y Einsle, C. S. (2023). La conectividad vy la digitalizacion
como estrategias para la puesta en valor de recursos abandonados con posibilidad de uso
turistico. Un andlisis de caso de la provincia de Pontevedra. Revista de Marketing y Publicidad.
CEF, 8, 7-40. https://doi.org/10.51302/marketing.2023.18851
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Connectivity and digitalisation as strategies for
the enhancement of abandoned resources with the
potential for touristic usage. A case study
of the province of Pontevedra

Raquel Garcia Revilla
Olga Martinez Moure

Carmen Sarah Einsle (corresponding author)

Abstract

Technology and digitalization have been transforming tourism, a fact that has become more
and more evident in recent years. Faced with the challenges that arise in tourism, within the
contemporary society, it is necessary to analyze the access to digital technologies and their
impact on cultural heritage. Thus, this paper’s main objective is to analyse connectivity and to
see how it can represent a first step for the touristic promotion of resources. Through a case
study of Galicia, we aim to highlight the need for the inclusion of digital technology within the
framework of the knowledge society and to show how these technologies can play a fundamental
role in preserving and reactivating the cultural heritage. The findings show differences in cover-
age between the different Galician provinces as well as the possibility of rehabilitating cultural
heritage with the help of heritage digitization, the creation of integrated offers and measurement,
to develop a sustainable, responsible, and accessible tourism. More specifically, the creation
of two tourist routes as integrated offers is proposed, after the rehabilitation of the heritage.

Keywords: technology; touristic resources; cultural heritage; innovation; ICT; communication; cover-
age.
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1. Introduccion

1.1. Latecnologia aplicada al desarrollo de los destinos turisticos,
como eje central en la sociedad del conocimiento

La tecnologia aplicada a los destinos turisticos se configura como una cuestién esen-
cial a la hora de lograr la transformacion digital del turismo. De acuerdo con la tesis que se
mantiene en el trabajo de investigacion, la digitalizacion se configura como el primer paso
para lograr la puesta en valor de destinos infrautilizados.

Segun una publicacién de la Fundacion Orange (2016), «las diez tendencias mas impor-
tantes de la transformacion digital en el sector turistico son: «<nuevos modelos de interme-
diacion», «las plataformas tecnoldgicas basadas en el cloud computing», «el mobile», «el
internet de las cosas», «las smart cities turisticas», «las redes sociales», «las plataformas de
intermediacién», «la economia colaborativa», «la innovacién» y el «big data». Todos estos
factores inciden de manera directa en el sector turistico, que es uno de los sectores que
mas ha evolucionado en lo concerniente a la incorporacion masiva de la tecnologia. Ade-
mas, la situacion de la covid, que llevod al mundo a la paralizacion, hizo que el sector turisti-
co sufriese una importante revolucion, tecnoldgica y social, sobre todo, en lo concerniente
a los canales de reserva.

1.2. La clasificacion de los recursos turisticos y la pertinencia
de la elaboracion de un inventario

Existe una multiplicidad de calificaciones o taxonomias de los recursos turisticos. Gomez
Martin y Lopez Palomeque (2001) y Camara y Morcate Labrada (2014) siguen una linea mas
0 menos pareja a la hora de establecer una catalogacion de los recursos turisticos. En con-
creto, Gémez Martin, en una taxonomia considerada ya clasica, los clasifica de acuerdo
con su naturaleza y su funcionalidad o posibles usos.

Nos basaremos, por la utilidad para este estudio, en la tipologia establecida por Corna
Pellegrini (1968), que clasifica los recursos entre originales y complementarios (aunque pue-
den variar de categorizacion, en funcién de cada caso contextual). En la misma linea esta
Leno Cerro (1992), que divide los recursos en recursos basicos y complementarios, también
utilizando una tipologia, atendiendo a si tienen o no un uso principal o secundario. Existe
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una gran cantidad de posibles tipologias de recursos turisticos. Para una explicacion de la
gran cantidad de posibles clasificaciones de recursos turisticos existentes se remite al tra-
bajo de Gémez Encinas y Martinez Moure (2020). Lo importante es tomar en consideracion

la variable contextual y la geografia del territorio.

Tabla 1. Clasificacién de recursos turisticos segiin Gémez Martin y Lopez Palomeque (2001)

Criterios Autoria Clasificacion de recursos turisicos

P Defert (1976; 1982) .

OEA (1978) (Organizacion e

Naturaleza del recurso )
de Estados Americanos)

Fernades Fuster (1985) o

Bull (1994)

Hipddromo

Phitomo

Litomo

Antropomo

Mnémome

Sitios naturales

Museos y manifestaciones culturales
Folklore

Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas
contemporaneas

Acontecimientos programado
Naturales

Socioculturales

Econdmicos

Recursos libres

Recursos escasos

Coma Pelegrini (1973)
Birkart y Medlik (1986)
Funcionalidad de recursos

Gunn (1988)

Leno Cerro (1989; 1992)

Recursos originales

Recursos complementarios
Recursos propios

Recursos orientados al usuario
Tourist attractions

Destination attractions
Recursos basicos

Recursos complementarios

Fuente: Citado en Camara y Morcate Labrada (2014).

Tomando en consideracion la clasificacion de la Organizacion de los Estados America-
nos (OEA, 1978), que engloba también una panoramica internacional, en cinco categorias
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tendriamos, en primer lugar, los sitios naturales, que son recursos de interés paisajistico.
En segundo lugar, tendriamos los museos y las manifestaciones histérico-culturales, segui-
do por el folclore, como idiosincrasia de un determinado lugar. Por ultimo, en una categoria
comun, tendriamos las realizaciones técnicas, artisticas y cientificas y los acontecimientos
programados, a nivel de ferias, que recogen los usos y costumbres del lugar y que tradicio-
nalmente se han configurado como un polo de atraccion turistica muy importante.

Para aplicar los diferentes modelos de clasificacion de recursos contenidos en la tabla 1
y recogidos por Gémez Martin y Lopez Palomeque (2001), y posteriormente por Camara y
Morcate Labrada (2014), estableciendo una linealidad en la doctrina, hemos tomado como
punto de analisis los objetivos de nuestra investigacion, esto es, seleccionar algun recurso
cultural o natural abandonado de la provincia de Pontevedra, y analizar las posibilidades que
tendria de desarrollo turistico, tras la digitalizacion. Ademas, debiamos tener en cuenta la
situacion actual de Galicia, recientemente asolada por los incendios —cuestién que es pre-
ciso tener en cuenta a la hora de valorar también las pérdidas econémicas y ambientales—,
por lo que una planificacién econdémica del turismo resulta esencial (Bote, 1990).

Todos los métodos clasificatorios recogidos en la tabla tienen como caracteristica la
recopilacién sistematica y analitica de los datos (Camara y Morcate Labrada, 2014), con la
idea de poner en valor un determinado lugar a través de la correcta planificacion —siempre
con los marcos de la sostenibilidad-y teniendo en cuenta los modelos de disefio sostenibles
y la administracion del urbanismo/disposicién de las ciudades (Campos Venuti, 1971). La
restauracion ecoldgica y medioambiental (Cairns y Heckman, 1996) es esencial. Es preciso
tomar siempre en consideracion las relaciones bidireccionales entre la salud de los ecosis-
temas y la prestacion de los servicios —en este caso, turisticos—, dotacioén infraestructural,
etc., en el marco del entorno (Cairns y Pratt, 1995)

Superados, desde hace ya décadas, los enfoques desarrollistas, hoy en dia, los estu-
dios de planificacion turistica siempre tienen como base la importancia de la conservaciéon
de la naturaleza (Cale y Hobbs, 1991) y del capital natural (Costanza et al., 1997). Ademas,
ya existe una importante conciencia medioambiental por parte de la ciudadania (Zoido Na-
ranjo, 2003).

El presente articulo pretende analizar la dotacion de redes de acceso de ubicacion fija
(VDSL -very high rate digital subscriber line o bucle de abonado digital de muy alta tasa de
transferencia, cable e inalambricas de servicio fijo-) y redes de acceso mévil (4G y 5G). Una
vez realizado este andlisis, necesario para analizar la conectividad de la provincia de Pon-
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tevedra, se elabora una catalogacién de algunos de los recursos patrimoniales y culturales
en estado de abandono, susceptibles de ser puestos en valor a través de una planificacién
apropiada. En suma, se trata de ver los criterios de conectividad como primer paso para la
puesta en valor turistico de los recursos.

Algunas de las herramientas que se utilizan en el presente estudio estan basadas en el
modelo GVAM para revitalizar el patrimonio, articulado en varias fases bien diferenciadas,
como antes se sefialaba, y que son esenciales para que un destino tenga una dotacion in-
tegral para el logro de la digitalizacién y el acceso a redes, que son los que se sefialan a
continuacion: la digitalizacién del patrimonio, el establecimiento de perfiles, la creacion de
ofertas integradas, la medicion, el sistema modular e integrado y la accién de un sistema
de ordenamiento de flujos.

Existe consenso entre los autores desde distintas areas de conocimiento a la hora de
determinar que las tecnologias digitales son unas herramientas muy soélidas para la conser-
vacién y para la promocion del patrimonio cultural, algo esencial en el marco del turismo.
Se trata, de hecho, de que los bienes culturales permanezcan disponibles para las gene-
raciones futuras —es el caso de las cuevas de Altamira, al que nos referiremos unas lineas
mas abajo—, con lo que, una de las directrices actuales de las politicas publicas y de la Ad-
ministracion es incorporar las tecnologias digitales a la conservacion. Segun los resultados
de Pack de CORDIS (2021), son multiples y diversas las sucesivas innovaciones digitales
desarrolladas y puestas a punto mediante un total de 16 proyectos financiados con fondos
europeos (cuya financiacion total asciende a 45 millones de euros), y cuyo objetivo esencial
es la ayuda a la conservacion del patrimonio cultural europeo.

La digitalizacién del patrimonio cultural resulta un factor clave para la proteccion y la
conservacion de los bienes culturales, tanto materiales como inmateriales, y para que los
puedan disfrutar las generaciones venideras. Los progresos y los avances de las tecnologias
digitales, desde la tecnologia 3D hasta la inteligencia artificial, la realidad virtual o la realidad
aumentada, permiten que la poblacién pueda disfrutar del patrimonio cultural europeo sin
que se dafien los bienes, y se configura también como una importante estrategia didactica.
Es el caso, por ejemplo, de los museos virtuales, que despliegan una capacidad didactica
e investigadora. Ademas, como se ha senalado, la politica cultural de la Unién Europea esta
encaminada a conservar digitalmente los objetos culturales. No en vano, en el afno 2019
un total de 26 paises europeos firmaron la denominada Declaracion de Cooperacion, a los
efectos de hacer mas sélida la digitalizacion del patrimonio cultural —cuestion recogida en
la Recomendacion (UE) 2021/1970 de la Comisién, de 10 de noviembre de 2021, relativa a
un espacio comun europeo de datos para el patrimonio cultural- y un refuerzo, asimismo,
de la Europa de las identidades.
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La digitalizacién se configura como un factor clave para la promocién de un destino y
lograr asi la fidelizacién turistica. Pero, para ello, se necesitan determinadas claves que fo-
menten la conectividad y la digitalizacién. Por ello, se realiza un estudio en el marco apli-
cando un andlisis sobre la conectividad en Galicia, por provincias. Se parte de la premisa
segun la cual una dotacién de conectividad es una de las bases mas importantes para la
recuperacion del tejido empresarial. En concreto, se analiza la dotacién de redes de acce-
so desde una ubicacién fija (VDSL, cable e inalambricas de servicio fijo) y redes de acceso
movil (4G y 5G).

En la segunda parte del trabajo se realiza una catalogaciéon lo mas detallada posible de
recursos patrimoniales en estado de abandono situados en la provincia de Pontevedra,
susceptibles de ser puestos en valor. La ultima parte del trabajo describe la envergadura
de la conectividad como primera fase para la recuperacion integral por su importancia de
seguir reforzando las politicas de gestion e innovacion encaminadas a reforzar el turismo,
la tecnologia y la digitalizacion.

Este trabajo pretende elaborar un inventario lo mas actualizado posibles de los poten-
ciales recursos culturales de la provincia de Pontevedra que hoy en dia se encuentran en
desuso y abandonados y que pueden ser elementos culturales y, por lo tanto, importantes
polos de atraccion. Para ello resulta esencial utilizar la conectividad y la digitalizacion como
estrategia de puesta en valor, tras una oportuna rehabilitacion patrimonial y de acuerdo con
los criterios establecidos en el marco de los autores.

En el marco de la complejidad que encierra en si mismo el fenémeno turistico resulta
esencial la utilizacién de diferentes enfoques, cada uno de manera individual, y todos ellos
debidamente interconectados. Las vertientes historica y humanistica se hacen esenciales,
unidas ahora a las perspectivas o enfoques esenciales en turismo, es decir, medioambien-
tales y territoriales, que tienen que ir, asimismo, unificadas, con la perspectiva mas tecno-
l6gica, que deviene como esencial para el logro de la competitividad del momento actual.
Por ello, la tradicién y los usos ancestrales del pasado se cogen nuevamente de la mano,
y se entiende ahora que han de ser reforzados por las estrategias de planificacién turistica
—unificadas con las herramientas digitales—, para el logro de un turismo sostenible, inclusi-
vo, accesible e integrador. Todo ello se hace posible a través de la solida implementacion
de las nuevas tecnologias.

Se parte en este trabajo de la nocidén de recurso turistico disefiada por Torres Bernier
(2006), que se refiere con este término a «cualquier elemento, material o inmaterial, vincula-
do a la naturaleza o a la cultura de un territorio socialmente organizado, que, por si mismo
o mediante su transformacion, es capaz de atraer temporalmente a personas de otros lu-
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gares, convirtiéndose de este modo dicho espacio en un destino turistico» (p. 31). La de-
finicién presentada es especialmente importante cuando el objetivo es poner en valor un
determinado lugar a través de la rehabilitacion de recursos que estan abandonados o que
han caido en cierto desuso.

Para una descripcién mas detallada sobre los espacios construidos socialmente, se re-
mite al lector al trabajo de Ortega Valcarcel (2004) centrado, especificamente, en un entor-
no de montana.

Todo ello dara un importante sello de identidad a un determinado lugar turistico (Gar-
cia Canclini, 1999) y el territorio se configura también como un importante recurso cultural
(Ortega Valcarcel, 1998) y sefia de identidad fundamental en un lugar (OMT, 1978). Por ello
es especialmente importante el término antes utilizado, «territorio socialmente construido»,
porque se refiere no solamente al territorio, sino a todas las manifestaciones culturales y
naturales que se producen en su seno y que son, de hecho, importantes para las personas
que habitan en dicho lugar.

Por la importante extensién cultural que tienen los recursos abandonados en los que
nos centraremos en el presente trabajo, se adoptara también una perspectiva desde la
sociologia de la cultura (Arifio, 2003; Martin Cabello, 2009) y también desde la antropolo-
gia social (Jafari, 2007; Nogués Pedregal, 2009). Por ultimo, la geografia del territorio o la
geografia del turismo resulta también esencial. De hecho, el analisis territorial esta también
muy presente en nuestro trabajo, por cuanto, en muchas ocasiones, se utilizara el término
«parroquia» como unidad religiosa de ancestral tradicién y uso en la comunidad autbnoma
gallega. El término parroquia en Galicia (Martinez Moure, 2012) se configura como aquel
lugar del que el paisano se siente, en forma de pertenencia afectiva, muy por encima de la
unidad politico-administrativa. Este término de parroquia, por lo tanto, encierra un impor-
tante «sentimiento de pertenencia» y resulta clave también a la hora de interpretar un pai-
saje que se ha ido transformando por la accién antrépica sobre el medio (Gémez Encinas
y Martinez Moure, 2020). Esta accidn antropica es la que explica los «factores ocultos que
explican los elementos del paisaje» (Gonzéalez Bernaldez, 1981), que es tan importante para
la conservacion territorial y medioambiental de los «geosistemas naturales». Para ello, re-
sulta esencial basarse en los estudios rurales (Bullen et al., 1998).

La estrategia metodoldgica parte de esta complejidad y, basandonos en Gutiérrez Brito
(2007), se utilizaran técnicas cuantitativas y cualitativas, cuya combinacion resulta ser util
en el marco de la investigacion social del turismo. En un plano cuantitativo, se analizan los
datos de conectividad de Galicia para ver la situacion de la provincia de Pontevedra com-
parativamente. En un plano cualitativo, se ha llevado a cabo una revision de fuentes docu-
mentales. El inventario documental ha supuesto analizar algunos de los recursos culturales
abandonados en la provincia de Pontevedra para llevar a cabo la evaluacion, siguiendo el
modelo de Zorzi (1999), «de la percepcion a la descripcidn».
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A pesar de lo reciente del trabajo el estudio de Blanco Lépez et al. (2015), es ya un ana-
lisis de referencia. Aunque esta investigacion esta centrada en el inventario de recursos tu-
risticos de la zona del altiplano de San Luis de Potosi (México), el método de planificacion
territorial resulta de gran valor para estudios similares, [6gicamente, tomando en conside-
racion las peculiaridades de cada lugar. En un plano cualitativo, por lo tanto, hemos llevado
a cabo un analisis de estos recursos, para enmarcarlos después en una posible ruta turis-
tica, tras una futura rehabilitacion y puesta a punto.

La mejora de la conectividad es un factor fundamental para el fomento de los sectores
econdémicos, siendo esta cuestion de gran importancia para el turismo, como importante
sector de transvanguardia que ha sabido adaptarse mejor que ningun otro sector a los cam-
bios acontecidos tras la pandemia. En el caso de Galicia, por ejemplo, sucede algo pare-
cido a los ejemplos explicados de Asturias y de Cantabria. Asi, la Xunta de Galicia llevé a
cabo desde el afio 2015 el denominado Plan Smart Turismo, que tenia como base el avance
constante en la digitalizacion del sector turistico, de acuerdo con el paradigma tecnolégico
imperante en la actualidad. Este paradigma viene asociado también a los valores tradicio-
nales de éxito y solidez turisticos, en concreto, en la generacién de valor afiadido a través
de la fidelizacién turistica y la apertura hacia nuevos mercados y posibles nichos de clien-
tes, pero siempre bajo el paradigma de la sostenibilidad. Para este logro, es preciso mejo-
rar las redes de la conectividad y lograr asi la eficiencia. Ademas, ya desde hace décadas
se sefala que los avances técnicos son base importante para la generacion de nuevos ya-
cimientos de empleo (Cachon Rodriguez, 1998).

De acuerdo con el informe Espafa Digital, todas las lineas de actuacién ahora sefala-
das tienen como factor comun la modernizacién tecnolégica —desde el respeto a los valo-
res y a los paradigmas de la sostenibilidad—, basada también en la puesta en marcha de
una red inteligente de informacién turistica (Ministerio de Asuntos Econémicos y Transfor-
macion Digital, 2022). Pasamos ahora a explicar las distintas tecnologias, de acuerdo con
el mencionado informe.

e VDSL: se trata de las lineas de abonado digital sobre pares de cobre
e (Cable: HFC (hibridas de fibra y coaxial) y FTTH (fibra optica hasta el hogar)

e |nalambricas del servicio fijo
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e 4G-LTE
e 5G - Incluye cobertura global con NSA

Analizamos detalladamente cada una de ellas:

La tecnologia VDSL es una evolucién de la inmediatamente anterior ADSL, y segun con
lo sefialado en el informe, tiene unas exigencias mayores con respecto a las del ADSL —en
cuanto a la adecuacion de las sefales—, cuestidn que es preciso tener en cuenta, sobre
todo en los negocios turisticos.

La arquitectura de las redes de cable o HFC (hybrid fibre coaxial, en espanol red hibrida
de fibra y coaxial) esta basada en la utilizacion de la llamada fibra 6ptica, que para un uso
6ptimo viene complementada con cable coaxial.

Segun el informe Espafa Digital la fibra 6ptica se configura como un medio de transmision
que cuenta con una elevada capacidad (algo esencial en negocios como los turisticos), combi-
nada con la baja atenuacion (Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital, 2022).

Las redes FTTH logran velocidades de descarga superiores a las redes de cobre basa-
das en servicios xXDSL. Por otra parte, cabe sefalar, al hilo de lo anterior, que las redes FTTH
permiten valores parejos para las velocidades de carga y también descarga de datos. Los
negocios turisticos, que tienen necesidad de manejar grandes flujos de datos, deben tener
en cuenta esta cuestion a la hora de decantarse por un tipo de red. Cabe sefialar también,
a nivel nacional, que la cobertura de la red FTTH en Espana en el afio 2020 alcanzé practi-
camente el 90 % de los hogares (el 89 %, concretamente), situandose Espafa como el ter-
cer pais de la Unién Europea con una cobertura mas elevada de fibra optica.

La tecnologia de cobertura inalambrica del servicio fijo forma parte de las denominadas
tecnologias con redes inalambricas para la prestacion de servicios de banda ancha desde
una ubicacion fija, con lo que serian muy operativas para determinados tipos de negocios
turisticos.
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Cobertura de redes moviles 4G

Estas redes son especialmente Utiles para la transmision de datos con velocidades de pico.

Cobertura de redes moviles 5G

La tecnologia 5G, esencial, segun el informe consultado para la transformacion digital,
es la tipificacién que recibe la nueva generacion de tecnologia moévil, que mejora cuestio-
nes tales como el ancho de banda o el acceso a internet en movilidad. Recuérdese la im-
portancia que tiene el acceso a internet en movilidad para el turismo. Tal y como se recoge
en las publicaciones mas actuales sobre el paradigma tecnolégico, las redes y servicios 5G
daran lugar a novedosos servicios para la economia, para la sociedad, para la ciudadania,
para la gestion del transporte y en los entornos de fabricacién distribuidos, por la extraor-
dinaria capacidad de gestionar millones de dispositivos en tiempo real, algo esencial para
el incremento de la productividad.

Desde la perspectiva turistica, la tecnologia 5G facilita la ampliacion de la cobertura de
banda ancha con velocidades elevadas en zonas aisladas, cuestién esencial para la elimina-
cioén de la brecha digital. Precisamente, muchos de los recursos patrimoniales susceptibles
de ser rehabilitados se encuentran en zonas rurales muy aisladas, y una de las cuestiones
que se enfatizan en este trabajo es, precisamente, la importancia de disponer de servicios
publicos digitales.

Tabla 2. Cobertura por tecnologia y provincia

Inalam- 5G

5G DSS

Provincia  VDSL HFC FTTH I 4G (NR+DSS)

Alava 11,12% 6836% 94,70% 1862% 99,98 % 80,40% 67,74%  80,40%
Albacete 10,08% 38,50% 87,37% 99,26% 9990% 5381% 36,69% 18,69%
Alicante 742% 3017% 8768% 19,64% 9996% 4513% 20,41% 26,50%
Almerfa 1370% 17,17% 85,50% 85563% 99,97% 57,48% 32,46% 51,59%
Asturias 1874% 60,46% 70,75% 23,03% 99,78% 61,31% 36,12% 38,27%
Avila 16,70% 11,69% 5931% 56,87% 99,15% 51,52% 3021% 30,76%
Badajoz 17,24 % 044% 86,78% 32,32% 99,88% 4424% 2492% 22,70%

Islas

9,79% 3555% 92,62% 1521% 99,96% 55,99% 27,93%  44,08%
Baleares
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Inalam- c]
bricas ~ °C  (NR+DSS) SEfiES

Provincia HFC

>

Barcelona 9,83% 3255% 98,37% 567% 99,9% 61,67% 3349%  56,98%
Burgos 13,06% 36,75% 7097% 40,65% 99,26% 50,56% 24,38%  43,13%
Céceres 21,02% 496% 7932% 4161% 9985% 4222% 13,46% 38,43%
Cadiz 1152% 52,683% 8988% 11,04% 9997% 5431% 29,9% 31,66%
Cantabria 11,33% 4580% 9124% 3385% 9993% 46,95% 20,74% 34,11%
Castellon 10,96% 39,48% 86,06% 9452% 9995% 5524% 29,89%  38,48%
Ceuta 18,02% 0,00%  99,28% 1,40% 100,00% 80,82% 56,40%  35,20%

Ciudad
Real

954% 1823% 87,79% 21,16% 99,86% 29,33% 10,15% 21,12%
Cordoba 1457% 22,01% 8884% 2042% 99,86% 4951% 32,09% 36,47 %
LaCoruna  12,08% 57,09% 7827% 36,72% 99,98% 67,96% 29,85% 61,39%
Cuenca 1544% 16,39% 75,06% 37,76% 9957% 38,656% 23,00% 2520%
Gerona 11,46 % 857% 8145% 2892% 9992%  60,21% 7,58%  55,49%
Granada 12,52% 2112% 87,54% 9342% 9984% 4122% 2549% 26,97%

Guadala-

jara 18,01% 1891% 7282% 6738% 99,79% 57,36% 2593% 33,59%

Guiptizcoa  13,07% 73,46% 8856% 19,86% 99,98% 42,23% 16,68% 27,84%

Huelva 13,26% 22,78% 83,74% 27,45% 99,96% 51,74% 19,39%  39,59%
Huesca 16,47% 14,36% 70,56% 97,30% 9961% 30,28% 23,656% 11,08%
Jaén 15,29% 21,99% 859% 37,63% 9993% 47,10% 2251% 3829%
Ledn 10,38% 3563% 6635% 4031% 99,18% 4805% 33,26% 28,67%
Lérida 19,61% 21,06% 79,13% 33,74% 99,77% 4389% 22,16% 29,60%
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Provincia HFC 'Efl'(';‘a"; 4G (NRigSS)

>

Lugo 1809% 3691% 5861% 4503% 99.88% 4684% 21,13%  33,64%
Madrid 1147% 4799% 9819%  578% 100,00% 69,67% 46,96%  60,70%
Milaga  1214% 1897% 9325% 8645% 99,98% 62,44% 3845%  4399%
Meiila 977%  000% 99,51%  000% 100,00% 9446% 89,92%  39,55%
Murdia 087% 39,96% 87.68% 8541% 999%  8242% 2871%  68,55%

Navarra 15,14% 43,98% 8364% 87,75% 99,88% 56,65% 39,58%  56,32%
Orense 16,60% 32,02% 69,10% 4576% 99,90% 52,94% 3570% 34,72%

Palencia 1228% 3626% 67,92% 3812% 99,46% 49,74% 2854%  49,74%

;lemas 960% 8055% 92,50% 1854% 99,96%  46,16%  24,91%  30,03%
E:’ameve' 13,16% 4804% 7878% 47,38% 99,99% 63,03% 38172%  46,45%

La Rioja 13,82% 4361% 91,56% 9854% 99,85% 63,00% 4592% 63,00%
Salamanca  13,09% 41,92% 6534% 87,50% 99,48% 51,37% 3859% 42,41%
Santa

Cruz de 10,14%  22,20% 92,49% 2578% 99,92% 4133% 1498% 36,63%
Tenerife

Segovia 16,17% 1589% 70,84% 5537% 99,73% 40,13% 29,54% 28,60%
Sevilla 11,80% 3426% 92,54% 6,97% 9998% 64,36% 4578% 57,86%
Soria 15,36% 2571% 60,08% 40,66% 9892% 4587% 42,68% 13,10%
Tarragona  11,85% 10,46% 82,26% 25,70% 99,96% 52,66% 10,93%  4502%

Teruel 15,12% 0,00% 51,13% 9593% 99,06% 21,42% 20,28% 8,39 %

Toledo 11,30% 1332% 93,99% 4496% 9994% 43,19% 14,62% 31,66%
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Inalam- c]

4G

Provincia HFC bricas (NR+DSS)

>

Valencia 10,87% 62,83% 91,38% 86,06% 99,94% 66,34% 3901% 57,90%
Valladolid 1219% 56,67% 90,13% 17,08% 99,70% 61,68% 36,72%  56,50%
Vizcaya 1262% 77,52% 91,32% 1212% 100,00% 7829% 52,72%  77,94%
Zamora 1862% 2852% 5231% 4467% 9931% 2325% 1547% 14,31%
Zaragoza 14,32% 41,12% 8587% 98,183% 99,85% 7477% 66,14% 67,68%

Total 12,04% 36,75% 87,45% 38,63% 99,91% 58,98% 33,53% 48,15%

Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital (2022).

Los datos mas relevantes sefialan que casi el 90 % (mas en concreto, el 87,4 %) de las
provincias cuentan con FTTH, el 99,9 % con 4G, el 58,98 % con 5G (NR+DSS) y el 33,53 %
con 5G NR. En suma, tal y como se desprende del informe y de la interpretacion de los datos
estas cifras arrojan el dato de que una amplia mayoria de las provincias espafolas cuentan
con una correcta cobertura de servicios de telecomunicaciones, aunque sigue percibién-
dose una importante brecha, puesto que siguen existiendo determinadas provincias, como
Badajoz, Caceres, Huelva, Jaén, Lérida, Melilla, Teruel y Toledo que todavia cuentan con
una cobertura baja, lo que provoca la consabida brecha digital. También se puede observar
que la cobertura de 5G NR es sensiblemente mas reducida que la de 5G (NR+DSS). Esto
se explica porque la tecnologia 5G NR en Espafia se esta implementando gradualmente,
aunque con amplias diferencias por zonas.

Ademas, cabe sefalar que la mayoria de las provincias espafiolas cuentan con una buena
cobertura de VDSL, HFC y servicios inalambricos, lo que viene a explicar, en suma, que una
amplia mayoria de las provincias espafiolas tiene acceso a servicios de telecomunicaciones
de alta velocidad. Aunque esta realidad es correcta, no es menos cierto que existen gran-
des diferencias entre las zonas rurales y las zonas urbanas.

La cobertura de 5G, por su parte, sigue incrementandose en Espafa. Desde un punto
de vista de andlisis de tendencias generales, podemos decir que en Espafa la cobertura
de telecomunicaciones esta mejorando en términos generales, con una mayor cobertura de
FTTH, 4G, 5G (NR+DSS) y 5G NR en la mayoria de las provincias espafiolas.

Nos centraremos, a continuacion, especificamente, en el caso de Galicia, a través de
los siguientes datos, reflejados en forma de tabla y grafico.
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Gréafico 1. Caso de Galicia - Cobertura por tecnologia
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Pontevedra 13,16% 48,04% 78,78% 47,38% 99,99% 63,03% 31,72% 46,45%

Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital (2022).

En el caso de la conexion 4G se observa que existe cobertura en todo el territorio galle-
go, proxima, practicamente, al 100 %. Sin embargo, comienza a haber diferencias cuando
se trata del andlisis de los datos en lo relativo a la tecnologia 5G, incrementandose la con-
sabida brecha digital. Aqui, como se dice, existen ciertas diferencias entre las distintas pro-
vincias gallegas, siendo siempre La Corufia y Pontevedra las mas destacadas, por encima
de las otras provincias gallegas. Fijemonos en el dato, por ejemplo, de la tecnologia 5G (NR
+ DSS), donde la provincia de La Corufa arroja el dato de una cobertura de practicamente
el 70 % (concretamente, el 68 %), mientras que Lugo no llega al 50 % (el 47 %, concreta-
mente). Como se puede observar, las provincias con mas peso del rural tienen una mayor
problematica a nivel de conectividad.

Respecto a la cobertura por velocidad y provincia, cuestion esencial a la hora de esta-
blecer la conectividad y la digitalizacion (y sus impactos en el turismo) desde un analisis
provincial, tal y como se desprende de la interpretacion de los datos del informe y de la
correspondiente analitica de los datos, en el grafico 2, se observa claramente una variacion
bastante significativa en lo que se refiere al porcentaje de hogares con acceso a internet de
100 Mbps comparativamente con los hogares con acceso a internet de, al menos, 30 Mbps.
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Gréfico 2. Cobertura por velocidad y provincia
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Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital (2022).
Gréfico 3. Caso de Galicia - Cobertura por velocidad
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Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital (2022).
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Las provincias de La Corufia y Pontevedra son las provincias gallegas que tienen una
mayor cobertura de altas velocidades en Galicia, y Lugo la que se encuentra en ultimo lugar,
quizas por el importante peso que tiene del sector mas rural, mas vinculado al sector prima-
rio. Ya se ha atestiguado en este trabajo de qué manera las zonas de la «ruralia» tienen im-
portantes problemas de conectividad y de acceso a redes, lo que las hace mas vulnerables
y mas fragiles, habida cuenta de que la conectividad se configura como un factor esencial
para el logro de la competitividad.

Grafico 4. Cobertura prospectiva por provincia
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Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital (2022).

Considerando la cobertura prospectiva por provincia, se veran reflejados los datos en el
gréafico 3. La tendencia presentada arroja el dato de que la cobertura prospectiva por provin-
cia es 6ptima, con un promedio de 94,19 %, es decir, practicamente del 100 %. Asi, la mayo-
ria de las provincias cuenta con un nivel de cobertura situado incluso por encima del 90 %,
como se ha visto, estando el nivel de cobertura de algunas provincias incluso por encima del
95 %. Sin embargo, es preciso sefialar el dato segun el cual también hay algunas provincias
que cuentan con una cobertura por debajo del 90 %, como seria el caso de Avila o Burgos,
haciéndose notar esa diferenciacion, en funcién de la conectividad. En Galicia, esta el caso de
La Coruia, Lugo y Orense. Estas provincias, tal y como se desprende del analisis de los datos,
cuentan con una cobertura situada entre una horquilla que fluctda entre el 80 % y el 90 %.

Partiendo de los datos y de la interpretacion ahora realizada, cabe concluir que la cober-
tura prospectiva provincial es 6ptima, pero todavia existen provincias con un cierto «reza-
go tecnoldgico», con coberturas comparativamente mas reducidas, sobre las que deberia
existir una planificacion que permitiese un acceso a internet de alta velocidad.
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Gréfico 5. Caso de Galicia - Cobertura prospectiva
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Fuente: Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital (2022).

Finalmente, en lo que a la cobertura prospectiva se refiere, tenemos que las diferencias
son menores en comparacion con la realidad antes analizada, aunque siguen existiendo
diferencias.

4.2. Resultados relativos al analisis de los recursos patrimoniales
susceptibles de rehabilitacion para uso turistico en la
provincia de Pontevedra

Figura 1. Fabrica de conservas Massé (Cangas)

Fuente: Guizan (2021).
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En el aflo 1937 empieza la construccién de la denominada fabrica de conservas Massé
(Cangas) y de la factoria ballenera de Cangas do Morrazo, cuya inauguracion tuvo lugar en
el afo 1942, y que permaneceria activa hasta, aproximadamente, el afio 1993. Como recur-
so turistico podria ponerse en valor a través del denominado turismo industrial.

Figura 2. «Bosque encantado» Aldan y balneario de Sabaxans - Casa de bafios de Ermelo (Mondariz)

Fuente: Guizan (2021).

En el marco natural del bosque de Aldan también existen edificaciones tipicas de
Pontevedra (figura 2). En la parroquia de Sabaxans (Mondariz) estan los restos de un
manantial.

Figura 3. «Casa da Peste (Cotobade) y aldea de Vichocuntin (Cerdedo)

Fuente: Guizan (2021).

Situada en la parroquia de Aguasantas, concretamente en el lugar A Godela, se ubica A
Casa da Peste, que data del siglo XVIIl y que conserva la arquitectura tipica de Pontevedra.
Podria tener un interesante uso para el turismo rural.
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La antigua aldea abandonada de Vichocuntin es un ejemplo de aldea despoblada desde
mediados del siglo XIX. En el entorno de la aldea se sitian grandes horreos y también vi-
viendas de dos plantas con hornos de pan (figura 3).

Figura 4. Fabrica de Santa Clara (Vigo) y Aldea de Arufe (Cotobade)

Fuente: Guizan (2021).

En el barrio de Cabral, en Vigo, se situa la fabrica, ahora abandonada, de porcelanas
Santa Clara.

Como sucede en el caso de la antigua aldea abandonada de Vichocuntin, la aldea de
Arufe sufrié despoblacién. Tiene, no obstante, grandes posibilidades de recuperacion turis-
tica. En este caso, las viviendas tienen las caracteristicas arquitecténicas y de edificacion
tipicas de la zona, como hornos u horreos de piedra (figura 4).

Figura 5. Cargadero de Coto Wagner (Redondela)

Fuente: Guizan (2021).

Situado en Rande, en la parroquia de Cedeira, se ubica el cargadero de la Minero Side-
rdrgica de Ponferrada.
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Segun Bossio (2009), es importante realizar una evaluacion y un monitoreo del patrimo-
nio. Para ello, contamos con unos indicadores que son la base para la gestion y que deben
contar con una serie de caracteristicas como la comparabilidad, la validez, la confiabilidad
y la especificidad, entre otras (Bossio, 2009 y 2010). En esta misma linea, en la reunién lle-
vada a cabo por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 1999) en 1999 se enfatizé
la importancia de los indicadores definiéndolos como «herramientas para clarificar». Segun
Beltran Jaramillo (1999) se definirian como «la relacion entre las variables cuantitativas o
cualitativas».

Potencial de uso turistico como recursos complementarios para rutas turisticas mas amplias

Fabrica de Conservas Masso (Cangas)
Cargadero de Coto Wagner
Fabrica de Santa Clara (Vigo)

Primera posible ruta: recuperacion de la arquitectura in-
dustrial gallega para ruta turistica

¢ Bosque encantado de Aldan
Casa da Peste (Cotobade)
Aldea de Arufe (Cotobade)
Aldea de Vichocuntin (Cercedo)

Segunda posible ruta: recuperacion de la arquitectura rural
pontevedresa (edificios, hornos y hérreos) para rutas turis-
ticas enmarcadas en el turismo rural

Tercera posible ruta: recuperacion del balneario y nuevo

estudio de aguas para afadir a la red de balnearios del Balneario de Sabaxéns - Casa de Barios
Programa de Termalismo Social del Imserso. Ruta turistico- de Ermelo (Mondariz)

balnearia con balnearios y fuentes de la zona.

Fuente: Elaboracion propia.

Se resumen los recursos patrimoniales susceptibles de potencial utilizacion turistica tras
una posible rehabilitacion:

e Numero 1. Fabrica de conservas Massé (Cangas).

e Numero 2. Fabrica de conservas Masso (Cangas) (Il).

e Numero 3. Bosque encantado de Aldan.

e Numero 4. Balneario de Sabaxans. Casa de Bafos de Ermelo (Mondariz).
e Numero 5. Casa da Peste (Cotobade).

e Numero 6. Aldea de Vichocuntin (Cercedo).
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e Numero 7. Fabrica de Santa Clara (Vigo).

e Numero 8. Aldea de Arufe (Cotobade).

e Numero 9. Cargadero de Coto Wagner (Redondela).

Figura 6. Primera posible ruta: recuperaciondela  Figura 7. Segunda posible ruta: recuperacion de
arquitectura industrial gallega para ruta la arquitectura rural pontevedresa (edi-

turistica

ficios, hornos y hérreos) para rutas tu-
risticas enmarcadas en el turismo rural

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Maps..

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Maps..

En las tablas 3 a 11 se veran reflejados las puntuaciones para la medicion de los items,
que pueden variar entre alta, media o baja.

Tabla 3. Indicadores territoriales

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
territoriales 1y2 K} 4 5 6 7 8 9

Existencia de planes y
acciones coordinadas de  Media Baja
proteccion y recuperacion

Permanencia de tipolo-
gias constructivas tradi- Alta Alta
cionales

Permanencia de ecosis-
temas y formas de vin-
culacién entre paisaje
natural y cultural

Alta Alta

Baja Baja Baja Media Baja Media

Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Alta Alta Alta Alta Alta Alta
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Pertinencia y compatibi-
lidad de los usos

Accesibilidad: nivel de
cobertura de sistemas
de comunicacion, trans-
porte y dreas de estacio-
namiento

Efectividad en aplicacién
de normativa de protec-
cion

Existencia de érganos
de aplicacion de normas
e instrumentos técnicos
y administrativos

Modalidades de partici-
pacion y organizacion de
la poblacion para coadyu-
var en acciones de pre-
servacion del patrimonio

Existencia de viabilidad de
un plan econdmico finan-
ciero integrado por fon-
dos publicos o privados

Variaciones en el régimen
de propiedad y valor del
suelo

Impacto de las activida-
des econdémicas sobre el
patrimonio cultural: em-
pleo, turismo, capacita-
cién, comercializacion,
modos de produccion,
etc.

Grado de compromiso
con el patrimonio cultu-
ral. Afianzamiento de la
identidad

R. Garcia, O. Martinez y C. S. Einsle

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
territoriales 1y2 3 4 6 7 8 9
| 2

Alta

Alta

Media

Media

Alta

Media

Media

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Media

Media

Alta

Media

Media

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Alta

Alta

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).
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Tabla 4. Indicadores urbanos

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
urbanos 1y2 3 4 6 7 8 9

Existencia de planes y
acciones coordinadas de Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja
proteccion y recuperacion

Permanencia de tipolo-
gias constructivas tradi- Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
cionales

Presencia e integracion
de arquitectura contem- Alta Baja Baja Baja Baja Alta Baja Baja
poranea

Permanencia de ecosis-
temas y formas de vin-
culacién entre paisaje
natural y cultural

Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Pertinencia y compatibi-

. Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
lidad de los usos

Accesibilidad: nivel de

cobertura de los siste-

mas de comunicacién y Alta Baja Baja Baja Baja Alta Baja Baja
transporte y areas de es-

tacionamiento

Efectividad en aplicacién
de normativa de protec-  Media  Media Media Media Media Media Media Media
cion

Existencia de dérganos
de aplicacion de normas
e instrumentos técnicos
y administrativos

Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Modalidades de partici-
pacion y organizacion de
la poblacion para coadyu- Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
var en acciones de pre-
servacion del patrimonio

Existencia de viabilidad de
un plan econémico finan-
ciero integrado por fon-
dos publicos o privados

Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja
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Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
urbanos 1y2 3 4 5 6 4 8 9
| 2

Variaciones en el régimen
de propiedad y valor del
suelo

Impacto de las activida-
des econdmicas sobre el
patrimonio cultural: em-
pleo, turismo, capacita-
cion, comercializacion,
modos de produccion,
ete.

Grado de compromiso
con el patrimonio cultu-
ral. Afianzamiento de la
identidad

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Tabla 5. Indicadores arquitecténicos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
arquitecténicos 1y2 3 4 5 6 4 8 9

Existencia de planes y
acciones coordinadas
de proteccién y recupe-
racion

Permanencia de tipolo-
gias constructivas tradi-
cionales

Presencia e integracion
de arquitectura contem-
poranea

Pertinencia y compatibi-
lidad de los usos

Efectividad en aplicacion
de normativa de protec-
cién

Media

Alta

Alta

Alta

Baja

Media

Alta

Baja

Alta

Baja

Media

Alta

Baja

Alta

Baja

Media

Alta

Baja

Alta

Baja

Media

Alta

Baja

Alta

Baja

Media

Alta

Alta

Alta

Baja
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Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
arquitecténicos 1y2 K} 4 5 6 7 8 )

Modalidad de participa-

cién y organizacién de la

poblacion para coadyuvar Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
en acciones de preserva-

cién del patrimonio

>

Grado de compromiso

) ) Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
con el patrimonio cultural

Afianzamiento de la iden-

: Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
tidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).

Tabla 6. Indicadores ambientales

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
ambientales 1y2 K} 4 5 6 4 8 9

Calidad ambiental Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Existencia de contami-

L Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja
nacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).

Tabla 7. Indicadores paisajisticos

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
paisajisticos 1y2 3 4 5 6 7 8 9

Control de contamina-
cion visual

Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Control de contamina- . ays e Ata Ata Ata Ata Alta
cion auditiva
|dentificacion y preven-

) . Media  Media Media Media Media Media Media Media
cion de riesgos naturales

Estabilidad y preserva-
cion de los recursos:
agua, tierras y vegeta-
cion

Alta Media Media Media  Media Alta Media  Media
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Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
paisajisticos 1y2 3 4 5 6 7 8 9
| 2

Adecuacion de las redes
y servicios: agua, sanea-
miento, energias, siste-
ma vial y otros

Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja

Grado de compromiso
con patrimonio cultural.
Afianzamiento de la iden-
tidad

Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).

Tabla 8. Indicadores sociales

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
sociales 1y2 3 4 5 6 7 8 9

dentidady permanencia — xio Ata Ata Ata Ata  Ata  Ata  Alfa
de la poblacion

Participacion de la pobla-

cién con apoyo de patri- Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
monio

Calidad de vida: educa-
cion, salud, trabajo, ali-
mentacion, vivienda y
otros

Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta

Existencia planes y ac-
ciones para promocién Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja Baja
social

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).

Tabla 9. Indicadores culturales

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
culturales 1y2 3 4 5 6 4 8 9

Reconocimiento del
hecho cultural de la po- Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
blacion

Permanencia del hecho

Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
cultural
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Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
culturales 1y2 K} 4 5 6 4 8 9
| 2

Grado de autenticidad
y respeto del testimonio Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
cultural

Acciones tomadas para
difusién, promocioén y Baja Baja Baja Baja Baja Baj
educacion patrimonial

a Baja Baja

Fomento de equipamien-

tos culturales Baja ~ Baja  Baja  Baja  Baja  Baja  Baja  Baja

Participacion de creado-
resy artistas con proyec- Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
tos culturales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).

Tabla 10. Indicadores histéricos

Indicadores Recursos | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso | Recurso
histéricos 1y2 3 4 5 6 4 8 9

Reconocimiento del
acontecimiento histérico Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
por la poblacién

Afirmacion de referencia

histérica, promocion y di- Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
fusion

Participacion en institu-

ciones: museos, archi- Media Media Media Media Media Media Media Media
vos y bibliotecas

Grado de autenticidad y
respeto por el testimonio Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta Alta
historico

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bossio (2009).
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Tabla 11. Indicadores tecnoldgicos y de conectividad

Indicadores tecnolégicos Recursos Recurso Recurso Recurso Recurso Recurso Recurso Recurso

y de conectividad 1y2 3 4 5 6 4 8 9
VDSL Si No No No No Si No Si
Cable St No No No No Si No Si
Inalambricas del servi- o No No No Si Si Si Si
cio fijo
4G -LTE Si Si Si Si Si Si Si Si
5G - Indluye oobertura o\ Ng N No S No S

global con NSA

Fuente: Elaboracion propia.

4.4, Resultados relativos a la aplicacion del modelo basado en
los pasos que establece GVAM

En este caso aplicaremos el modelo basado en los pasos que establece GVAM para re-
habilitar el patrimonio que se encuentra en un estado de abandono:

¢ Digitalizacion del patrimonio (creacion de representaciones digitales del patrimo-
nio para hacerlas mas manejables).

e Perfiles de visitante.

e Creacion de ofertas integradas (recursos-visitantes) y tomando en consideracion
la gran cantidad de ofertas turisticas complementarias.

e Medicién, que resulta esencial para realizar una correcta planificacion.

e Sistema modular e integrado (alineado con los planes y también con la importan-
cia de la colaboracion publico-privada).

e Accionar sistemas de ordenamiento de flujos.

5. Discusidn

Se analizé a través de la explotacién de los datos la dotacion de redes de acceso de
ubicacion fija y redes de acceso movil. Se trataba, en suma, de realizar un analisis de la
conectividad de la provincia de Pontevedra. Se realiz6, asimismo, una catalogacioén de al-
gunos de los recursos patrimoniales y culturales en estado de abandono y que, asimismo,
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eran susceptibles de ser puestos en valor, a través de una planificacién apropiada y de la
consabida digitalizacién y conectividad, que son dos factores esenciales para que el turis-
mo tenga un desarrollo pleno. En suma, se analizaron los criterios de conectividad como
primer paso para la puesta en valor turistico de los recursos antes resefiados.

Algunas de las herramientas que se han utilizado en el presente estudio estan basadas
en el modelo GVAM para revitalizar el patrimonio, articulado en varias fases bien diferencia-
das, en concreto, la digitalizacion del patrimonio, el estudio de los perfiles del visitante, la
creacion de ofertas integradas, de acuerdo con la ecuacion recursos-visitantes y tomando
en consideracion las ofertas complementarias, la medicion, el sistema modular integrado y,
por ultimo, la puesta en marcha de diferentes sistemas de ordenamiento de flujos.

Se realizd un andlisis de la evolucion de la digitalizacién en el territorio para la promo-
cion turistica. Asi, se analizaron las redes de acceso desde una ubicacion fija, las redes de
acceso movil, las coberturas VDSL, HFC, FTTHC, la cobertura inalambrica de servicio fijo y
las coberturas de redes moéviles 4G y 5G. Después se analizé, a través de un inventario de
recursos elaborado a tal efecto, pero siempre basandonos en las taxonomias elaboradas
por otros autores, cuales son los recursos —algunos en estado de abandono- que pueden
tener posibilidades de desarrollo tras una rehabilitacion patrimonial y tras el establecimiento
de una digitalizacion y conectividad, que, tal y como se ha argumentado, resulta esencial
para el logro de la promocion turistica.

Se elaboraron tablas que reflejan las puntuaciones de la medicién de los diferentes
items. Los indicadores resefiados en las tablas permitian observar qué puntuacién tenia
cada recurso, en funcién de los items de cada indicador o subindicadores. En concreto,
los indicadores eran territoriales, urbanos, arquitecténicos, paisajisticos, sociales, cultura-
les, historicos y de conectividad.

En este trabajo se realiza un analisis de la conectividad, para ver qué peso tiene este
factor para la puesta en valor turistico de los recursos. Mediante un estudio de caso de Ga-
licia se trata de poner en evidencia la necesidad de incluir la tecnologia digital en el turismo
en el marco de la sociedad del conocimiento y mostrar de qué manera estas tecnologias
suponer un papel fundamental a la hora de conservar y reactivar el patrimonio cultural. Los
hallazgos encontrados muestran diferencia en la cobertura entre las distintas provincias
gallegas. Como valor afadido, se proponen dos rutas turisticas, que hacen necesario, pri-
meramente, la rehabilitacion del patrimonio cultural, con la ayuda de la digitalizacion del
patrimonio. En suma, a través de estas dos rutas y de la creacién de ofertas integradas se
propone la puesta en valor de recursos abandonados como contribucién a un turismo sos-
tenible, responsable y accesible.
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Se resolvid, finalmente, que todos los indicadores son importantes pero que, sin duda,
el relativo a la conectividad resulta esencial para lograr que un recurso pueda estar correc-

tamente potenciado turisticamente.
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Extracto

El uso del cuerpo femenino en la publicidad es conocido por ser uno de los recursos mas
utilizados por las diferentes marcas con el fin de promocionar productos o servicios en los
distintos medios de comunicacién. No obstante, la publicidad tiende a la creacion y formacion
de diversos estereotipos a través de su contenido, en el cual se evidencian imagenes femeninas
altamente sexualizadas que, hoy en dia, se muestran en el ambito publicitario.

A través de este estudio, se investiga acerca de los conceptos asociados a la hipersexualizacion
del cuerpo femenino en la publicidad. Se analizan los diferentes cambios provocados por los
mass media en los consumidores actuales, asi como se profundiza en el empleo de la imagen
femenina en la publicidad con el fin de fomentar la igualdad en la sociedad actual. El estudio
se lleva a cabo a través de un cuestionario donde, partiendo de seleccionados spots publicita-
rios, se pretende conocer la opinion del telespectador, en una muestra representativa de 304
personas, sobre la percepcién del sexismo en los anuncios seleccionados y profundizar en sus
motivaciones, actitudes y creencias expresadas mediante la encuesta, con el objetivo Ultimo de
fomentar una reflexion critica sobre el objeto de estudio. Los datos apuntan hacia una evolucion
publicitaria propia de la sociedad actual, no sin mencionar que siguen existiendo sectores o
marcas que caen en el denominado sexismo cotidiano, perpetuando asi la desigualdad entre
la imagen del hombre y de la mujer.
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educacion; sociedad.
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The use of the female body as an advertising
tool to generate impact
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Abstract

The use of the female body in advertising is known to be one of the resources most used by dif-
ferent brands to promote products or services in different media. However, advertising tends to
create and form various stereotypes through its content, which shows highly sexualized female
images that are currently displayed in the advertising field.

Through this study, the concepts associated with the hypersexualization of the female body in
advertising are investigated. The different changes caused by the mass media in today’s con-
sumers are analyzed, as well as the use of the female image in advertising in depth to promote
equality today. The study is carried out through a questionnaire where, based on selected
advertising spots, it is intended to know the opinion of the viewer, in a representative sample
of 304 people, on the perception of sexism in the selected advertisements and to deepen their
motivations, attitudes and beliefs expressed through the survey, with the goal of promoting a
critical reflection on the object of study. The data points towards an advertising evolution typical
of today’s society, not without mentioning that there are still sectors or brands that fall into the
so-called daily sexism, thus perpetuating the inequality between the image of men and women.

Keywords: gender stereotypes; advertising; sexism; female body; communication; education;
society.
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La publicidad ha estado presente siempre, desde la Antigua Grecia, donde los voceadores
llevaban a cabo la venta de productos y comunicaban las noticias mas importantes a la comu-
nidad, hasta la época de los romanos, quienes pintaban en las paredes los articulos a modo de
anuncio (Alfonso et al., 2016). La publicidad es considerada una herramienta clave que tiene
como objetivo principal promocionar productos y servicios en la sociedad actual. Sin embargo,
ha sido criticada de forma constante por el uso del cuerpo femenino como objeto sexualizado
en campafas realizadas por las diferentes marcas. Esta practica ha obtenido puntos de contro-
versia y ha generado un gran interés en el mundo académico, pero, sobre todo, en la sociedad.

Todo ello se remonta a la década de 1920, donde el uso del cuerpo femenino en la pu-
blicidad se consideraba una practica que reflejaba la realidad social de aquella época. A
partir de la Primera Guerra Mundial, la mujer comenzé a participar de forma mas activa en
la sociedad mediante su entrada en el mundo laboral. A pesar de estos pequefos avances,
las mujeres luchaban contra una serie de prejuicios y estereotipos, ya que vivian en una co-
munidad fuertemente patriarcal (Ortiz Gaitan, 1998).

Fue desde entonces que las marcas comenzaron a utilizar la imagen de la mujer como
objeto sexualizado con el fin de publicitar productos y servicios, aprovechando asi la atrac-
cion que generaba entre el publico masculino. Por otro lado, el cuerpo femenino se utilizaba
para vender productos, siendo representado como objeto de deseo, belleza y atractivo se-
xual. Las campanfas mostraban a mujeres bebiendo alcohol, fumando cigarrillos o utilizando
productos de belleza, acciones asociadas con un estilo de vida glamuroso y deseable por
gran parte de la sociedad. Incluso se llegaron a publicitar imagenes de mujeres en anuncios
de productos que no establecian relacion alguna con la belleza o la moda como, por ejemplo,
spots de coches o electrodomésticos. Mediante ello, se pudo observar como los anuncios
reflejaban la idea de que el cuerpo femenino era un simple objeto de consumo utilizado para
vender cualquier tipo de producto o servicio (Feliu Albaldejo y Fernandez Poyatos, 2010).

No obstante, el uso de la imagen de la mujer en la publicidad ha ido evolucionando con
el paso del tiempo, estando sujeta asi a diferentes cambios sociales y culturales.

Durante la década de 1950, las marcas creaban anuncios basandose en mujeres con

cuerpos voluminosos y curvas exageradas, pero, sobre todo, eran asociadas a realizar ta-
reas domésticas, publicitando, asi, productos de limpieza, alimentos y electrodomésticos.
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En resumen, era retratada como un ama de casa perfecta con un deber principal: cuidar
de su familia y mantener el hogar limpio y ordenado (Cabrera, 2010).

En la década de 1960, la publicidad comenzé a alejarse de la sexualizacion del cuerpo
femenino y se centré mas en los beneficios y caracteristicas de los propios productos. Sin
embargo, la publicidad todavia tendia a propagar estereotipos de género y representar a
las mujeres estando sometidas a la orden de los hombres (Pontén Cevallos, 2015). La mujer
seguia teniendo asignado el mismo rol que la sociedad habia establecido y se consideraba
imagen principal en anuncios de limpieza, productos alimenticios o electrodomésticos, ade-
mas de asignarla una actitud sumisa ante el varén. En cambio, el hombre se caracterizaba por
ser una persona responsable, decidida y que Unicamente recibia anuncios sobre inversiones
importantes, como cuentas bancarias, automoéviles o inmobiliarias (Pujante Crespo, 2015).

A partir de la década de los 70, se comenzé introduciendo la imagen femenina en los
anuncios publicitarios, aumentando asi la atencion de los espectadores, y la percepcién
mas evidente de la presencia de la mujer como objeto de deseo en el discurso de la publici-
dad. Todo ello dio comienzo a la publicidad que siguen utilizando los medios de comunica-
cion hoy en dia, mostrando modelos sexistas creados por la sociedad (Arriaga et al., 2006).

En la década de 1980, el uso del cuerpo femenino experimentd un resurgimiento y la
mujer comenzd a ser vista como una profesional exitosa y poderosa. No obstante, siguio
siendo representada como objeto sexual o accesorio para los hombres, creando estereoti-
pos de género y una visidn subjetiva de la mujer (Steele, 2020).

A partir de los afios 90 en adelante, la industria publicitaria comenzé a prestar una mayor
atencion a cuestiones relacionadas con la igualdad de género, evitando asi errores come-
tidos en el pasado. Aunque la sexualidad seguia siendo un tema recurrente, la publicidad
empezo a ser mas inclusiva y mostrar una mayor variedad de cuerpos y tamanos. Asimis-
mo, se tomd en cuenta la diversidad y se comenz6 a mostrar mujeres de diferentes razas y
origenes étnicos (Marafon, 2018).

Desde la ultima década del siglo XX hasta hoy en dia, la imagen de la mujer en los me-
dios de comunicacion ha sufrido grandes cambios, aunque la mujer sigue siendo conside-
rada como un objeto de ayuda para la venta. Las mujeres en el siglo XXI siguen siendo el
foco de las agencias publicitarias, las cuales realizan anuncios de productos del sector de
la belleza y cuidado del hogar. Sigue existiendo ese rol de madre y esposa perfecta, que lo
unico que hace es dedicar su tiempo a su familia, olvidandose de si misma. Por otro lado,
otra herramienta muy utilizada hoy en dia a la hora de realizar campanas publicitarias es la
sexualidad, utilizada con el objetivo de atraer al cliente hacia el producto que se quiere ven-
der, haciendo uso para ello de la imagen femenina (Espin et al., 2004).

En la actualidad, se han producido grandes avances, pero a pesar de estos cambios,
se siguen utilizando imagenes sexualizadas y estereotipadas, siendo objeto de critica por
parte de numerosas organizaciones y movimientos feministas. Esto ha creado un crecien-
te debate sobre el efecto de la publicidad en la imagen que la sociedad tiene de la mujer y
sobre la necesidad de fomentar una publicidad mas étnica y responsable.
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Los estereotipos de género hacen referencia a concepciones simplificadas, pero a la vez
arriesgadas sobre las caracteristicas de hombres y mujeres, que se manifiestan en una va-
riedad de roles y actividades que cada sociedad les asigna (Moreno y Anderson, 2015). La
doctora Martin Casado lo explica como la «simplificacion de la realidad aceptada y difundi-
da por los individuos de una comunidad a través de sus mensajes, los cuales contribuyen
a moldear la opinién publica» (Martin Casado, 2010).

La evolucion de las nuevas tecnologias esta presente en la transformacion del canon de
belleza femenino, ya que este término se encuentra en constante cambio, debido a la ma-
nipulacion digital de la imagen. Para ello, simplemente hace falta fijarse en las campanas
publicitarias que muestran imagenes femeninas irreales, convirtiendo lo imposible en un
ideal estético inalcanzable para las mujeres. La mayoria de las marcas optan por el uso de
mujeres sin lineas de expresién en su rostro y con una piel perfecta, obteniendo asi la per-
feccion extrema de una imagen completamente irreal (Ormaeche Carral, 2022).

Hoy en dia, practicamente todos los sectores de la industria publicitaria utilizan el cuer-
po femenino como estrategia de promocién, comenzando por la moda y la cosmética hasta
la alimentacion, la tecnologia o los automoviles. Cabe destacar que muchas empresas han
comenzado a utilizar imagenes mas diversas y realistas de cuerpos femeninos, readaptando
asi su método publicitario con el fin de evitar propagar estereotipos, conseguir una visién
mas objetiva de la mujer y reflejar de mejor forma la gran diversidad femenina en la sociedad.

Los estereotipos generados y promovidos por la publicidad tienen la gran capacidad de
impactar de manera directa en cémo los consumidores perciben las dindamicas de género.
Aun queda por determinar de qué manera los modelos retratados en los anuncios pueden lle-
gar a afectar verdaderamente a las personas que los reciben (Montero-Liberona et al., 2021).

Una de las herramientas mas comunes que la publicidad ha ido implementando con el ob-
jetivo de conseguir una mayor eficacia del mensaje ha sido la utilizacién de los estereotipos.

El término anglosajon commodity feminism es considerado el antecesor del femvertising y
hace referencia a que tanto los iconos como los ideales feministas son reapropiados para obje-
tivos comerciales (Menéndez Menéndez, 2019). El término femvertising nace de la composicion
de feminism y adversting, 1o que se traduciria como publicidad feminista (Becker-Herby, 2016).

Este tipo de publicidad exhibe escenarios en el que la figura femenina es empoderada
con el fin de promover la equidad entre géneros, y por ello mismo se dirige en mayor medi-
da a un publico femenino (Rodriguez Pérez y Gutiérrez Almanzor, 2017).

Hoy en dia, uno de los aspectos mas desarrollados por parte de la sociedad es el interés

por combatir las desigualdades de género y la reivindicacion de la imagen de la mujer en la
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publicidad, ya que se siguen creando anuncios que inducen a pensar de forma estereotipa-
da. Por ello mismo, en una cultura donde la igualdad entre géneros se presenta como valor,
no se puede aceptar observar una preservacion de imagenes basadas en topicos negativos
sobre las mujeres que tengan como objetivo perpetuar una cultura patriarcal de dominacion
de los hombres sobre la figura femenina (Berganza y Hoyo, 2011).

El objetivo general, OG.1, de esta investigacion es conocer la opinidon de una muestra
representativa en cuanto al concepto de sexualizacion femenina como aspecto relevante
en las campanas publicitarias escogidas.

e OE.1: Realizar un estudio cuantitativo con el objetivo de conocer los pensamien-
tos de las personas sobre el tema analizado, y asi poder contrastar opiniones con
los resultados obtenidos.

0G.2: Conseguir un acercamiento a los conceptos basicos relacionados con la sexuali-
zacion de la mujer, con el fin de encuadrar de forma correcta el objeto de estudio.

e OE.1: Analizar el grado de sexismo y estereotipacion existente en las campanas
publicitarias con mas repercusion en Espania.

e OE.2: Comprender el funcionamiento y la influencia de los medios de comunica-
cién como agentes sociales y mediaticos.

Para poder realizar la presente investigacion se ha llevado a cabo una busqueda de ca-
racter general sobre los conceptos tedricos, con el fin de comprender el contexto de es-
tudio a través de temas relacionados con la imagen de género y la hipersexualizacién del
cuerpo femenino en el mundo de la publicidad.

En segundo lugar, se ha desarrollado una parte empirica apoyada en las aportaciones
tedricas para lograr conclusiones que enriquezcan el ambito de estudio, ayudando asi en
su futuro avance.

Tomando como objetivo la opinidn de diversas personas en cuanto a la sexualizacién
femenina como aspecto relevante en campanas de marketing y spots publicitarios seleccio-
nados, se ha llevado a cabo una encuesta online, en la cual se aplica todo lo reflexionado
tanto en la revision bibliografica como en el andlisis de las campanas.
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Dicho estudio consiste en una encuesta realizada a través de la plataforma online Google
Drive (Forms). Se trata de una herramienta que permite crear facilmente cuestionarios sin
limitacién, en cuanto a la cantidad de preguntas realizadas. Ademas, las respuestas se re-
copilan de forma automatica, al igual que se puede descargar los resultados obtenidos vy,
posteriormente, analizarlos a través de otras aplicaciones o softwares estadisticos. Por Ul-
timo, hay que comentar que permite introducir imagenes y videos, una accion que la hace
ser mucho mas atractiva para los encuestados.

El cuestionario fue difundido a través de diferentes redes sociales como Linkedin, Face-
book y WhatsApp, un método de muestreo no probabilistico creado por Goodman (1961) de-
nominado snow ball. Este estudio se basa en el uso inicial de las redes sociales personales 'y
el posterior acceso a un grupo mayor mediante la difusién de las redes sociales, email, etc.

El cuestionario realizado esta compuesto por 18 preguntas y se ha estructurado en 3
bloques diferentes. El primero de ellos, hace referencia a cuestiones demograficas que tie-
nen como objetivo obtener informacién relevante acerca de los encuestados. Por otro lado,
contribuye a la segmentacién del publico en funcién del género, la edad, la situacion laboral,
el nivel de estudios, etc. El segundo bloque incluye cuestiones relacionadas con los estereo-
tipos que se muestran generalmente en la publicidad de hoy en dia. El tercer y ultimo blo-
que se centra en el analisis de tres campanfas publicitarias escogidas, mediante las cuales
se estudia la opinién de los encuestados acerca del sexismo publicitario. En cuanto al con-
tenido de la encuesta, destacan preguntas de respuesta Unica, multiple o de escala Likert.

Las preguntas de respuesta Unica permiten a los encuestados seleccionar una sola res-
puesta de una lista de opciones. En cuanto a las preguntas de respuesta multiple, permiten
a los encuestados seleccionar todas las respuestas deseadas de una lista de opciones. Por
ultimo, las preguntas de una encuesta en escala de Likert tienen como objetivo evaluar si
un encuestado esta de acuerdo o en desacuerdo con un tema en concreto.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Ficha técnica de la investigacion

Poblacién encuestada Comunidad de Madrid, mayores de edad
Fecha de realizacion Marzo de 2023

Tamafio de la muestra 304 encuestados

Técnica de recogida de datos Cuestionario autoadministrado

Formato de la encuesta Online

Fuente: Elaboracion propia.
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Se selecciona una muestra de anuncios publicitarios actuales con el objetivo de estudiar
su contenido, y asi poder obtener resultados actualizados en cuanto a la representacion de
la figura masculina y femenina en los mismos. El analisis de las campafas seleccionadas
se ha estructurado en dos partes. En primer lugar, se centra en un estudio objetivo de los
elementos publicitarios, y, en segundo lugar, se analiza el beneficio basico del producto, lo
que la empresa quiere vender o la imagen corporativa que quiere dar, el argumento que se
utiliza para promocionar la venta del producto y el mensaje que utiliza el anuncio para co-
municar la proposicion de compra. En este caso, se analizan el lenguaje verbal y no verbal,
los escenarios, los personajes, el eslogan, etc.

Figura 1. {Como limpiar electrodomésticos de acero inoxidable? - Dr. Beckmann

—ACEROS —_
RELUCIENTES

con Dr. Beckmann

IMpécable como el primer dia.

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=041_PbkbaoM.

Este anuncio esta representado por cuatro personajes: una mujer, un hombre y dos nifios.
La escena sucede en la casa donde vive la familia, concretamente en una cocina ambien-
tada en tonos blancos y marrones.
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El anuncio comienza con la entrada de la mujer por la puerta de su casa, en la que se
encuentra a su marido y a sus dos hijos con una tarta preparada y gritando jsorpresa! En la
siguiente escena, se muestra toda la cocina sucia y llena de productos utilizados para su
realizacién. A continuacion, se enfoca a la mujer mostrando una cara de asombro y poste-
riormente de completa felicidad, ya que tiene la solucién perfecta para acabar con la sucie-
dad en la cocina. Segundos después, se muestra el producto de la marca Dr. Beckmann y
a la madre usandolo mientras limpia todas las manchas tras la elaboracién de la tarta. Se
observa que, tras su uso, se obtienen unos resultados impecables.

El anuncio finaliza con la promocion del producto en primer plano, mostrandolo como
imagen principal y acompanado con una sintonia alegre y con el eslogan de la marca «Ace-
ros Relucientes con Dr. Beckmann — Impecable como el primer dia».

Tras observar este anuncio, se puede resaltar que va especialmente dirigido a un publi-
co femenino. Mediante su andlisis, se puede ver como la protagonista aparece en la cocina,
dejando entrever que es uno de los lugares mas habituados por las mujeres. Estas esce-
nas pueden dar a entender cémo las mujeres suelen ser las responsables del cuidado de
la casa y de la familia, especialmente de los hijos. En conclusion, el contexto de este anun-
cio sugiere, sin ningun tipo de tapujos, el habitual estereotipo de mujer como ama de casa.

Figura 2. «You know you’re not the first» - BMW

Fuente: https://vidal2010.wordpress.com.
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La campafia de BMW «You know you’re not the first» ha sido una de las mas criticadas
a nivel mundial. Mediante esta frase tan provocadora, morbosa y sexista, BMW anuncia la
venta de sus coches de segunda mano promocionandolos como vehiculos en buen estado
y a estrenar, jugando con un doble sentido y haciendo referencia a la modelo en portada.
La mujer aparece desnuda y con una mirada de completa seduccién, sexualizando asi a las
mujeres y reforzando estereotipos negativos.

La campanfa utiliza una estrategia de marketing llamativa para captar la atencién de los
consumidores, mediante el uso de una frase en inglés que se muestra escrita en un tamafo
pequenio y discreto. Este tipo de mensajes contribuyen a perpetuar estereotipos negativos
sobre las mujeres y su papel en la sociedad. En este caso, se ve claramente como la mujer
muestra una mirada sumisa y provocativa, enviando un mensaje de uso y ofrecimiento. En
conclusion, se trata de una campafna completamente sexista en la que la mujer es tratada
como puro objeto sexual.

Figura 3. Campana publicitaria de Dolce & Gabanna

Fuente: https://elpais.com.
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En cuanto al andlisis de la campafa publicitaria de Dolce & Gabanna, cabe destacar que
el Instituto de la Mujer pidi6 a la marca italiana la retirada de algunas fotos por la sobrecar-
ga de erotismo y violencia contra la mujer.

En la imagen se observa a una modelo tumbada posando como si estuviera siendo
forzada por un hombre, que la agarra de las mufecas, mientras otros cuatro modelos los
miran. En este caso, la imagen es lo suficientemente descriptiva como para que no sea ne-
cesario afiadir ningun tipo de frase que genere engagement por parte de los consumidores.

5. Discusion

5.1. Discusion sobre cuestiones demograficas

Como se puede observar en el grafico 1, destaca el género femenino, con un 68,8 %
frente a un 30,9 % correspondiente al género masculino, por lo tanto, en este caso la
muestra no es homogénea. Cabe destacar que el 0,30 % corresponde al género sin es-
pecificar.

Gréfico 1. Género de la muestra

[ Femenino
B Masculino
B Sin especificar

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

Continuando por la edad de los participantes, se puede observar el grafico 2, en el que
se agrupan las edades en 5 rangos. La mayor parte de la muestra se encuentra agrupada
en el intervalo de 18-24 afos, una edad muy implicada en el mundo actual de los medios
de comunicacion.
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Gréfico 2. Rango de edad de la muestra

18 - 24 anos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 - 54 anos

Mas de 54 afios

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

El grafico 3 hace referencia al estado civil en el que se encuentran los encuestados. Se
puede observar que la mayoria de ellos, concretamente un 36,2 %, no estan implicados en
ningun tipo de relacién. Estos resultados estan seguidos de un 29,9 % de personas que
mantienen una relacion, pero que no estan casados.

Gréfico 3. Estado civil de la muestra

Soltero/a
En relacion
Casado/a

Viudo/a

Sy

Divorciado/a

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

En relacién con la ocupacion de la muestra, se representa en el grafico 4, dénde la mayo-
ria de los encuestados son trabajadores y suponen el 70,4 % de la muestra. Estos resultados
vienen seguidos de un 39,8 %, los cuales corresponden a personas que siguen estudiando.
Posteriormente, destaca un 5,3 % de desempleados y, finalmente, un 1% de personas ju-
biladas. Estos resultados representan una pregunta de multiple respuesta.
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Gréfico 4. Ocupacion de la muestra

Estudiante 121 (39,8 %)
Trabajador 214 (70,4 %)

Desempleado

Jubilado

0 100 200 300

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

El grafico 5 hace referencia al nivel de estudios, donde la gran mayoria de la muestra tie-
nen o estan cursando un grado universitario (48,7 %), seguido de estudios superiores, con
un 21,1 %. Cabe destacar que los resultados con porcentajes mas bajos corresponden a
estudios de bachiller o grado medio (19,7 %), seguido de la formacion profesional (7,2 %) y
la Educacion Secundaria Obligatoria (3,3 %).

Gréfico 5. Nivel de estudios de la muestra

Estudios universitarios

48,7% Bachillerato o grado medio

Formacién profesional (FP)

Educacion Secundaria
Obligatoria (ESO)

Estudios primarios

v 21,1%
3,4%

5.2. Discusion sobre topicos en la publicidad

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

El grafico 6 indica la frecuencia de uso diario de las redes sociales de los encuestados.
En este caso, destaca el intervalo de uso de entre 2 y 4 horas diarias, con un 71,4 %, se-
guido por el intervalo de uso de unas 5 horas diarias, 0 mas, con un porcentaje de 15,5 %.
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Gréfico 6. Frecuencia de uso diario de las redes sociales

B Menos de 1 hora diaria
[ Entre 2y 4 horas diarias

B Unas 5 horas diarias 0 mas

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

El grafico 7 representa cual es la red social mas utilizada por parte de la muestra encues-
tada. En primer lugar, destaca Instagram, con un 71,4 % de votos; se trata de una red so-
cial muy popularizada entre la sociedad joven, que ofrece la posibilidad de compartir fotos
y videos con otros usuarios, pudiendo recibir comentarios o likes. En segundo lugar se en-
cuentra Facebook, con un 40,8 %. Es conocida por ser una red social pensada especifica-
mente para conectar con amigos y familia, al igual que para compartir informacion, noticias
y contenidos audiovisuales. Posteriormente, se encuentran TikTok, YouTube, Linkedin vy,
por ultimo, Twitter, con un 9,2 %.

Gréfico 7. Red social con mayor frecuencia de uso

Facebook 121 (40,8 %)

Instagram 217 (71,4 %)
Tik Tok 99 (32,6 %)
Twitter

YouTube 66 (21,7 %)

Linkedin 50 (16,4 %)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.
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El grafico 8 hace referencia al tiempo diario que pasan los encuestados viendo la television.
En este caso, se observa un 49 % que pasan delante de la television entre 2 y 4 horas diarias.
Por otro lado, destaca un 44,1 % de la muestra que ve televisién menos de una hora diaria.

Gréfico 8. Frecuencia diaria de consumo de television

I Menos de 1 hora diaria
[ Entre 2y 4 horas diarias

[ Unas 5 horas diarias 0 mas

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

En el grafico 9 se representa el medio de comunicacién por el cual la muestra siente que
consume mas anuncios. Se puede observar de forma clara como internet supera mas de la
mitad del porcentaje de encuestados, con un 59,9 %.

Grafico 9. Medio de comunicacion con mayor frecuencia de anuncios

Internet (banners, YouTube,
Redes Sociales)

Radio

Televisiéon

Calles (carteles, marquesinas,
vallas publicitarias)

B Revistas y periddicos

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

Los resultados del grafico 10 muestran como la mayoria de los encuestados, tras ver
un anuncio, ha tenido, al menos una vez, la sensacién de que se estaba publicitando mas
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el cuerpo de la mujer que el propio producto. Estos resultados son asombrosos, ya que la
sociedad esta concienciada de la existencia de una publicidad sexista, pero no muestra
acciones relevantes para poner fin a ello.

Grafico 10. Frecuencia de publicidad corporal femenina

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

Mediante en grafico 11 se puede observar de forma clara unos resultados practicamen-
te igualitarios. Un 37,2 % de los encuestados relaciona la publicidad sexista con el espacio
insuficiente que hay hoy en dia en los anuncios, refiriéndose de forma concreta a que no se
muestran los distintos tipos de belleza, al igual que los diversos tipos y tamafios de cuerpos.
Un 31,9 % de la muestra lo relaciona con que las mujeres figuran Unicamente como amas
de casa y como objetos a exhibir y, finalmente, un 30,9 % se refiriere a que solo se mues-
tra a varones en roles asociados con la fuerza, el trabajo directivo y el poder adquisitivo.

Grafico 11. Significado de una publicidad sexista

[ Solo se muestra a varones en roles asocia-
dos con la fuerza, el trabajo directivo v el
poder adquisitivo

[ No hay espacio para distintos tipos de be-
lleza, al igual que para diversos tipos y ta-
manos de cuerpos

B Lasmujeres figuran Unicamente como amas
de casa y como objeto a exhibir

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.
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El grafico 12 se basa en un breve analisis de los tipos de mujeres que los encuestados
desearian ver con mas frecuencia en los anuncios publicitarios. Las respuestas son bastante
igualitarias, destacando con un 50,7 % la imagen de mujeres trabajadoras, emprendedoras
y profesionales. Este resultado va seguido de las imagenes de mujeres que son represen-
tadas en sus diversos modelos corporales, con un 48,4 %.

Gréafico 12. Tipos de mujeres mas deseadas en la publicidad
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

Para conocer la opinidn de los participantes sobre la frecuencia en la que aparece una
figura masculina realizando una serie de tareas en un anuncio, se ha establecido una es-
cala de Likert, donde el 1 corresponde a una frecuencia baja y el 5 corresponde a una fre-
cuencia alta.

Tras el andlisis de los resultados del grafico 13, se puede observar una frecuencia muy
alta, concretamente de 111 personas, de la representacién de una figura masculina como
macho alfa empoderado del cuerpo femenino, en las campanas publicitarias. En cuanto a
hombres como expertos y tomadores de decisiones importantes, 126 personas han con-
testado que suele ser muy frecuente el uso de esta situacion como contenido publicitario.
Por ultimo, cabe destacar una frecuencia muy baja acerca de crear campafas publicitarias
implicando al hombre a realizar tareas de limpieza y cuidados del hogar. Mediante estos
datos, se puede observar una clara situacion de discriminacién de género acerca de la fi-
gura femenina en las campafas publicitarias.
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Gréfico 13. Frecuencia de la presencia masculina en publicidad

150
100
50
0

Macho alfa empoderado Expertos y tomadores de Realizando tareas

del cuerpo femenino decisiones importantes de limpieza y
cuidados del hogar
LI M2 ] m [

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

Mediante el grafico 14, se pueden observar los resultados obtenidos sobre aquellos
sectores que creen ser mas sexistas a la hora de realizar campafas publicitarias. En pri-
mer lugar, destacan los anuncios que engloban marcas de productos cosméticos como
perfumes, cremas y maquillajes, con un 52 % de la muestra. Estos resultados van se-
guidos de aquellas marcas que abarcan productos de limpieza, con un 38,2 % de los
encuestados vy, finalmente spots publicitarios que implican a marcas relacionadas con
bebidas alcohdlicas.

Grafico 14. Sectores que creen ser mas sexistas

Productos de limpieza

Productos cosméticos, como
perfumes, cremas y maquillajes

Bebidas alcohdlicas

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.
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El grafico 15 hace referencia a preguntas relacionadas con la campana publicitaria rea-
lizada por la marca Dr. Beckmann promocionando uno de sus productos de limpieza mas
exitosos. Para ello, se ha establecido una escala de Likert, donde el 1 corresponde a estar
totalmente en desacuerdo y el 5, a estar completamente de acuerdo.

En primer lugar, se ha preguntado a los encuestados acerca del interés que mostrara el
publico masculino en comprar dicho producto. Se ha podido observar como la mayoria de
la muestra considera que el publico masculino mostrara un interés muy bajo en comprar
dicho producto. En segundo lugar, se ha analizado si este anuncio refuerza algun tipo de
idea de género estereotipada, obteniendo como resultados a 149 personas, las cuales opi-
nan que este anuncio abarca temas sexistas y discriminatorios. Por ultimo, se ha analizado
si esta campana ha creado en la muestra algun tipo de sorpresa o rechazo. Los resultados
obtenidos han sido sorprendentes, ya que la mayoria han considerado habitual usar estas
imagenes en anuncios de hoy en dia.

Grafico 15. Resultados obtenidos acerca de la campana Dr. Beckmann
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

El grafico 16 muestra las respuestas en relacion con si la campafa lanzada por BMW es
adecuada para anunciar una gama de vehiculos seminuevos de una marca mundialmente
conocida. Tras analizar los resultados, se puede observar cémo la gran mayoria de los en-
cuestados opinan que no es adecuado el uso de esta imagen, ya que se muestra a una mujer
seductora y sensual con el fin de generar ventas. Cabe destacar que un 21,7 % no esta ni a
favor ni en contra de esta campafa, ya que desde siempre han existido las comparaciones
entre las mujeres y los coches en la sociedad. Por ultimo, hay que comentar que un 8,9 %
de la muestra considera que la campana realizada por BMW es adecuada, ya que se dirige
principalmente a un publico masculino y es de atractivo visual.
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Gréafico 16. Resultados obtenidos acerca de la campafia de BMW
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Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.

Por ultimo, el grafico 17 muestra los resultados relacionados con la campafa mas criti-
cada de la conocida marca Dolce & Gabanna. Hay que destacar que un 78 % de la muestra
considera que esta imagen no es adecuada, ya que se observan signos claros de superio-
ridad de género, posesién y sexismo. Un 18,8 % no esta a favor ni en contra, ya que estima
que se trata de una simple escena de publicidad que tiene como finalidad llamar la atencion
y generar ventas. El porcentaje restante ve adecuada esta campanfa, ya que se trata de una

escena llamativa y no muestra en absoluto signos de publicidad sexista.

Grafico 17. Resultados obtenidos acerca de la campana de Dolce & Gabanna

[ No, ya que se observan signos de superio-

ridad de género, posesion y sexismo

Ni a favor ni en contra. Es una simple esce-
na de publicidad que quiere llamar la aten-
cién y generar ventas

Si, la veo adecuada. Es una escena llama-
tiva' y no muestra signos de publicidad se-
xista

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos de la encuesta.
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Se ha podido investigar en detalle el uso del cuerpo femenino como herramienta publici-
taria que tiene como objetivo principal generar impacto. A través de un analisis exhaustivo
de la literatura existente y de opiniones de expertos, se ha podido llegar a diferentes conclu-
siones que son consideradas de gran importancia. El objetivo general de esta investigacion
ha sido, en todo momento, conocer la opinién de un numero representativo de personas
sobre el concepto de sexualizacién femenina en las campafas publicitarias.

A lo largo de la historia se han podido observar cambios en la forma en la que se
muestra la imagen de la mujer en la publicidad, pero hoy en dia ain no se ha logrado una
igualdad total entre los dos tipos de género. De hecho, los estereotipos continlan sien-
do usados de forma frecuente en la publicidad, lo que genera un sentimiento de insatis-
faccién entre las nuevas generaciones con respecto a su apariencia, y pueden ocasionar
problemas de salud y frustracién al no poder alcanzar los canones de belleza estableci-
dos en la sociedad.

Por un lado, se ha conseguido un acercamiento a los conceptos basicos relacionados con
la sexualizacion de la mujer con el fin de encuadrar de forma correcta el objeto de estudio.

Tras estudiar la evolucion de la imagen de la mujer a lo largo de la historia, se ha podido
observar que la publicidad sexista ha estado presente desde siempre. Es cierto que hoy en
dia existe una gran evolucion en cuanto al uso de la imagen femenina en campafas publi-
citarias, pero aun se encuentra un gran nimero de anuncios que deberian ser estudiados
con detenimiento por las organizaciones reguladoras, ya que persiste una gran desigualdad
entre la imagen de la mujer y la del hombre.

En los afios 60, la inmensa mayoria de las campafas publicitarias realizadas seguian el
mismo estilo: se basaban en mostrar a la mujer de forma discriminatoria. En los afos 70,
comenzod a trabajar y a formar parte de la familia, y 10 afios mas tarde se logra una equi-
paracion entre hombres y mujeres. Esta década se podria considerar revolucionaria, ya
que se produjo un cambio muy significativo en cuanto a los estereotipos de la mujer en la
publicidad.

De acuerdo con un estudio realizado por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
(AUC) sobre los productos mas anunciados por mujeres, se ha llegado a la conclusién de
que el 78,5 % de los anuncios estan relacionados con productos de cosmética, belleza y
moda. En segundo lugar, se encuentran las marcas de productos de limpieza, represen-
tando el 75,6 % de los anuncios, y en tercer lugar, los productos de alimentacion y bebidas
energéticas, con un 65 %. Cabe destacar que dos de las tres categorias analizadas estan
relacionadas con productos para el hogar, lo que puede llegar a sugerir que actualmente se
sigue asociando a las mujeres con roles tradicionales de tareas domésticas.
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Mediante la informacion recopilada se puede observar como el uso del cuerpo fe-
menino en la publicidad sigue siendo una estrategia frecuentemente utilizada por parte
de las industrias. Las imagenes y representaciones estereotipadas de mujeres, a menu-
do objetivadas y sexualizadas, se han convertido en una tactica comun por parte de las
empresas para captar la atencion del publico y vender sus productos. Esta estrategia se
basa en la idea de asociar el cuerpo femenino con un producto o servicio que generara
un mayor impacto y conseguira la atraccion por parte de los consumidores. Muchas de
las marcas siguen utilizando la imagen de la mujer en sus anuncios con el fin de crear
una respuesta en el consumidor. De este modo, aunque los comentarios sean negativos,
se generara una gran controversia que dara voz acerca de esta idea o producto que se
esté publicitando.

El presidente de la AUC declard que este tipo de publicidad sexista casi ha desapa-
recido, y cuando aparece es con el Unico objetivo de generar polémica e impacto en la
sociedad (Vinas Iglesias, 2015). No obstante, esta practica publicitaria contribuye a la per-
petuacion de los estereotipos de género, reforzando asi una vision limitada y distorsionada
de la mujer en la sociedad.

Cabe destacar que existe un tipo de sexismo denominado «sexismo cotidiano», que se
conoce por ser aceptado entre la sociedad y es de dificil percepcion. Aquellos anuncios en
los que los productos de limpieza y de hogar son protagonizados por mujeres y aquellos
en lo que la figura principal tiene éxito y relevancia publica lo protagonizan los hombres.

Por otro lado, se ha realizado un estudio cuantitativo con el objetivo de conocer los pen-
samientos de la sociedad sobre el tema analizado, y asi poder contrastar opiniones con
los resultados obtenidos. Con respecto a los resultados de la encuesta cabe destacar que
la muestra no es homogénea, ya que mas del 65 % son mujeres. En relacion con la edad,
destaca el rango de 18-24 afos, una muestra ideal para poder conocer y analizar de forma
objetiva las campanfas en las que se representa a la mujer de forma sexualizada.

Por ultimo, se ha observado una gran evolucion en cuanto al uso de las mujeres en spots
publicitarios de algunos sectores. Antiguamente, las marcas de bebidas alcohdlicas utili-
zaban a las mujeres como un simple acompafamiento de la bebida publicitada, en la ac-
tualidad se pueden ver consumiéndolas. Otro de los sectores que ha evolucionado es el de
los seguros de hogar y aspectos econémicos-financieros, mediante el uso de una figura de
mujer trabajadora e independiente econémicamente.

Para finalizar, se puede concluir que la publicidad tiene un poderoso impacto en la cons-
truccion de la culturay, por ello, es imprescindible fomentar una representacion mas diversa
y realista de las mujeres en la publicidad. Por ello, la Unica solucién real para conseguirlo
es promover un cambio profundo en los valores y actitudes sociales de la poblacion actual.
Es fundamental fomentar la educacion igualitaria y no discriminatoria, ya que afectara de
forma positiva en la percepcion de la imagen femenina en la sociedad.
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Anexo

Cuestionario sobre «El cuerpo femenino como herramienta
publicitaria para generar impacto»

1. Marque, por favor, con qué género se identifica:

a) Femenino
b) Masculino

c) Sin especificar

2. ¢En qué rango de edad se encuentra?

a) 18-24 afhos
b) 25-34 anos
c) 35-44 afos
d) 45-54 afos

e) Mas de 54 afios

3. ¢Cual es su estado civil?

a) Soltero/a
b) En relacion
c) Casado/a
d) Divorciado/a
) Viudo/a

e

4. ;En qué situacién laboral se encuentra actualmente? Puede escoger varias op-
ciones.
a) Estudiante
b) Trabajador
c) Desempleado

d) Jubilado
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5. ¢Con qué nivel de estudios cuenta hoy en dia?

a) Estudios primarios

) Educacion Secundaria Obligatoria (ESO)

(e}

(¢

Formacion profesional (FP)

o

Estudios universitarios

()

)
) Bachillerato o Grado medio
)

="

Estudios superiores

6. ¢Durante cuanto tiempo hace uso de las redes sociales a lo largo del dia?

a) Menos de 1 hora diaria
b) Entre 2 y 4 horas diarias

c) Unas 5 horas diarias 0 mas

7. ¢Cudles de estas redes sociales utiliza con mayor frecuencia? Puede escoger va-
rias opciones.
a) Facebook
Instagram
TikTok
Twitter
YouTube
Linkedin

L o 08T

N

8. De media, ¢cuanto tiempo al dia pasa usted viendo la television?

a) Menos de 1 hora diaria
b) Entre 2 y 4 horas diarias

c) Unas 5 horas diarias, o mas

9. (A través de qué medio de comunicacion siente que consume mas anuncios?
Marque una Unica opcion.

a) Television

b) Radio
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c) Internet (banners, YouTube, redes sociales)
d) Revistas y periédicos

e) Calle (carteles, marquesinas, vallas publicitarias)

10. ¢Alguna vez, tras ver un anuncio, ha tenido usted la sensacion de que se estaba
publicitando mas el cuerpo de la mujer que el propio producto?
a) Si
b) No

11. ¢Con cual de estas caracteristicas relaciona el término de publicidad sexista? Por
favor, seleccione aquella que mas se acerque a su opinion.

a) Las mujeres figuran Unicamente como amas de casa y como objeto a ex-
hibir

b) No hay espacio para distintos tipos de belleza, al igual que para diversos
tipo y tamafos de cuerpos

c) Solo se muestra a varones en roles asociados con la fuerza, el trabajo di-
rectivo y el poder adquisitivo

12. ¢Qué modelos de mujeres le gustaria que la publicidad nos muestre? Puede es-
coger varias opciones.

a

b

=

Trabajadoras, emprendedoras, profesionales

~

Ocupando profesiones tradicionalmente masculinas
c

d

Adultas o mayores, con signos naturales de vejez

=

Diversas en sus modelos corporales

13. ¢{Con qué frecuencia la publicidad muestra a la figura de las siguientes maneras?

Marque del 1 al 5 su respuesta, siendo el 1 una frecuencia bajay el 5 una frecuen-
cia alta.

(Marque una puntuacion diferente por pregunta).

a) Macho alfa empoderado del cuerpo femenino
b) Expertos y tomadores de decisiones importantes

c) Realizando tareas de limpieza y cuidados del hogar
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14. {Qué tipos de marcas cree que muestran ser particularmente mas sexistas? Las
que engloban...

a) Productos cosméticos, como perfumes, cremas y maquillajes
b) Productos de limpieza
c) Bebidas alcohdlicas

15. En relacion con el anuncio anterior, por favor responda a las siguientes cuestio-
nes siendo el 1 «totalmente en desacuerdo» y el 5 «totalmente de acuerdo».

a) ¢Considera que el publico masculino mostrara interés en comprar dicho
producto?

b) ¢Cree que este anuncio refuerza algun tipo de idea de género estereotipada?

c) Personalmente, ¢ el anuncio le ha creado algun tipo de sorpresa o rechazo?

16. En relacion con la campafa publicitaria lanzada por BMW, ¢ considera que es
adecuada para anunciar una marca de coches?

a) Si, ya que principalmente se dirige a un publico masculino y genera atrac-
cion visual

b) Niafavor ni en contra, ya que desde siempre han existido las comparacio-
nes entre mujeres y los coches

c) No, ya que se usa la imagen de una mujer seductora y sensual con el fin
de generar ventas

17. ¢{Cree que esta imagen es adecuada para promocionar una marca de perfume?
a) Si, la veo adecuada. Es una escena llamativa y no muestra signos de pu-
blicidad sexista

b) Ni a favor ni en contra. Es una simple escena de publicidad que quiere lla-
mar la atencién y generar ventas

c) No, ya que se observan signos de superioridad de género y sexismo
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Extracto

En la siguiente investigacion se aplicara la teoria de la credibilidad de la fuente para determinar
el efecto de las caracteristicas del influencer de Instagram sobre la intencién de compra para la
generacion millennial en la industria de la moda dentro de la categoria ropa informal.

El desarrollo de la investigacion se obtuvo mediante una encuesta estructurada a 346 mujeres
millennials de Cuenca con una edad comprendida entre 25 a 39 afios dentro de la zona urbana,
aplicando la técnica de muestreo aleatorio estratificado con afijacién proporcional.

Sobre los datos recopilados se realiza un andlisis factorial confirmatorio (AFC) para seleccionar
y ordenar las variables significativas, utilizando como estimador el de maxima verosimilitud.
Finalmente, se aplica el modelado de ecuaciones estructurales (SEM) y asi comprobar las
hipétesis propuestas para cumplir con los objetivos de la investigacion.

Los resultados indican que solo tres caracteristicas de los influencers tienen relacion signifi-
cativa con la intencién de compra, estas son: similitud, experiencia y familiaridad, siendo esta
Ultima la que tiene relacién directa con la variable dependiente, ademas que su origen se da por
intermedio de los dos constructos mencionados anteriormente. Por otro lado, la confiabilidad
no fue significativa, por lo que se descarté del modelo.

Palabras clave: influencer; intencién de compra; modelo de credibilidad de la fuente; millennials;
ropa informal; moda; marketing.
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Abstract

The following research applies the source credibility theory to determine the effect of Instagram
influencers’ characteristics on the purchase intention of millennials in the fashion industry, spe-
cifically within the casual clothing category. The study involved a structured survey conducted
on 346 millennial women in Cuenca, aged between 25 and 39 years, residing in urban areas.
The sampling technique used was stratified random sampling with proportional allocation.

The collected data was subjected to confirmatory factor analysis (CFA) to select and prioritize
significant variables, using maximum likelihood estimation as the estimator. Finally, structural
equation modeling (SEM) was applied to test the proposed hypotheses and achieve the research
objectives.

The results indicate that only three influencer characteristics have a significant relationship with
purchase intention: similarity, experience, and familiarity. Among these, familiarity has a direct
relationship with the dependent variable, and its origin is mediated through the two previously
mentioned constructs. On the other hand, reliability was found to be insignificant and was
therefore excluded from the model.

Keywords: influencer; purchase intention; source credibility model; millennials; casual clothing;
fashion, marketing.
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En la actualidad, las redes sociales han revolucionado la publicidad en internet, brindan-
do nuevas oportunidades tanto para las empresas como para los usuarios (Gafan, 2018).
Los millennials, como nativos digitales, son una generacioén activa en las redes sociales y
menos influenciada por los medios tradicionales (Gutiérrez et al., 2017). Sus decisiones
de compra estan influenciadas por sus pares y personalidades influyentes (Grave, 2017),
y tienden a ser consumistas debido a su contexto de prosperidad econdmica (Antevenio,
2022). Por lo tanto, los millennials son un grupo clave para los especialistas en marketing y
las empresas (Gil Costa et al., 2018).

En Ecuador, los millennials representan el 23,2 % de la poblacién total, con aproximada-
mente 3,9 millones de personas, siendo Azuay la provincia con mayor proporcion de este
numero con respecto al resto del pais (INEC, 2018). Para llegar a este grupo, las organiza-
ciones utilizan estrategias que incluyen el respaldo dinamico de influencers (Freberg et al.,
2011). Sin embargo, algunos estudios se han centrado en caracteristicas personales de los
influencers para evaluar su efectividad en la intencion de compra, basandose en el modelo
de credibilidad de la fuente, que incluye la experiencia, la confiabilidad, la similitud y la fa-
miliaridad (Reinikainen et al., 2020; Sokolova y Kefi, 2020; Ohanian, 1990).

Instagram es la red preferida por los influencers, con el 77 % de ellos eligiéndola para
trabajar con marcas (Belanche et al., 2021). Esto ha resultado en un aumento en la canti-
dad de influencers en la plataforma (Reinikainen et al., 2020; Statista Research Department,
2021). Como resultado, el 90 % de los especialistas en marketing utilizan a los influencers
en sus campanfas publicitarias (Belanche et al., 2021).

El éxito de Instagram radica en su enfoque visual, permitiendo la creacién de conteni-
do atractivo a través de fotos y videos, asi como actualizaciones que mejoran la experien-
cia del usuario (Belanche et al., 2021; Droesch, 2019; Evans et al., 2017; Kim et al., 2017).
Hasta el 2021, la plataforma cuenta con 1.221 millones de usuarios activos (We Are Social
y Hootsuite, 2021a).

En el sector de la moda, el 65 % de las marcas y minoristas han lanzado campanas con
influencers, obteniendo una efectividad del 74 % en impulsar las ventas (Launch Metris, 2018).

Aunque se han realizado investigaciones sobre el impacto de los influencers en otros
paises, evaluando aspectos como la experiencia, la confianza, la familiaridad y la similitud
(Chetioui et al., 2020; Kemeg y Yiiksel, 2021; Lim et al., 2017; Wiedmann y Von Mettenheim,
2021), no se ha explorado su efecto en la industria de la moda en la ciudad de Cuenca. Este

72 | Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 69-94



E Estudios de Influencers y moda: efecto en la intencion de compra
investigacion en mujeres millennials en la ciudad de Cuenca (Ecuador)

estudio buscara examinar la relacién entre las millennials, usuarias de Instagram, seguido-
ras de influencers y su intencién de compra, aportando conocimiento sobre las estrategias
de marketing en la ciudad.

Un influencer es una persona con experiencia y conocimiento en un tema especifico,
convirtiéndose en un buen prescriptor para una marca o producto (Gémez Nieto, 2018).
Ademas de brindar consejos y recomendaciones, los influencers pueden influir en el pen-
samiento y comportamiento de los consumidores al adquirir un producto (Ramos, 2020).
Segun Luque y Pérez (2017), los influencers generan emociones a través de sus perfiles en
redes sociales, creando un deseo instantaneo. Por lo tanto, las marcas buscan vincularse
con ellos como una estrategia rapida y efectiva para dar a conocer un producto.

Los influencers se comunican de manera no formal, adaptandose a sus seguidores y
generando una mayor similitud con su publico objetivo, lo que estimula la compra de pro-
ductos o servicios (Santamaria et al., 2017). Ademas, un estudio realizado en la ciudad de
Guayaquil destaca que el uso de influencers resulta mas econémico para las empresas en
comparacién con la publicidad tradicional. Las marcas prefieren trabajar con influencers
que tengan experiencia y credibilidad para fomentar la intencion de compra.

Segun Cervetti (2014), los millennials son aquellos que nacieron entre 1979y 1991, mien-
tras que Tarabini (2018) los situa entre 1981 y 1996. Por su parte, el INEC (2018) establece
que esta generacion abarca las edades aproximadas de 25 a 39 afos, lo que los sitla en la
franja de mediados de los 20 a finales de los 30 afos.

En términos de su proceso de compra, los millennials se ven influenciados por la opi-
nién de personas con alta credibilidad en las comunidades virtuales a las que pertenecen.
Ademas, consideran crucial la respuesta a las interacciones en las redes sociales (Ferrer,
2018). Segun Infomarketing (2020), el 30 % de los millennials ha comprado algun producto
después de ver publicidad en las redes sociales y confiesa que la informacion proveniente
de influencers tiene un fuerte impacto en su intenciéon de compra.

Instagram es una red social que permite capturar, crear y compartir fotos y videos mo-
dificados con filtros fotograficos (Kim et al., 2017; Na & Kim, 2019). Hasta el afio 2021, ha
alcanzado 1.221 millones de usuarios activos, siendo el 51 % mujeres (Statista Research
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Department, 2021; We Are Social y Hootsuite, 2021a). Entre los usuarios, el 31 % son millen-
nials, y se destaca que el 33 % de ellos son mujeres, quienes son mas activas en la platafor-
ma (Sheldon & Bryant, 2016; Statista, 2021). Esto convierte a los millennials, especialmente
las mujeres, en una audiencia clave en Instagram.

En Ecuador, Instagram es la segunda red social preferida, con 5,10 millones de usua-
rios, y la mayoria de ellos son mujeres, representando el 54 % (We Are Social y Hootsuite,
2021b). La industria de la moda es una de las mas activas en Instagram, ya que su natu-
raleza visual se adapta perfectamente a esta plataforma (Casalé et al., 2017; Jin y Ryu,
2019). La moda no solo se refiere a la vestimenta, sino que también expresa gustos e inte-
reses personales, convirtiéndose en un diferenciador (Nufiez, 2013; Bur, 2013; Rahman et
al., 2021). Durante la pandemia de la covid-19, la moda informal o casual gané impulso, ya
que brinda una apariencia mas relajada y comoda, siendo adoptada principalmente por los
millennials (Zufiga, 2020). El uso de la ropa permite a los millennials expresar su identidad,
pertenencia a un grupo y estatus.

En laindustria de la moda, los influencers desempefan un papel fundamental, ya que im-
ponen tendencias y difunden informacion al resto de la comunidad (Wiedmann et al., 2010;
Shin y Lee, 2021). Segun Djafarova y Rushworth (2017), las mujeres en Instagram siguen a
influencers de moda para inspirarse en su vestimenta y comprar prendas similares, tratan-
do de imitar su estilo. Este fendmeno es mas comun entre las mujeres.

Es utilizado para comprender el efecto de los respaldos de un patrocinador en el compor-
tamiento del consumidor, especialmente en el ambito de la publicidad realizada por celebrida-
des, deportistas e influencers. Este modelo tiene un impacto en la capacidad de persuasion
de los consumidores y es ampliamente utilizado en el sector publicitario (Pornpitakpan, 2004).

Segun Ohanian (1990), la credibilidad de la fuente se basa en las caracteristicas del emi-
sor y su influencia en el receptor para que este ultimo acepte el mensaje. El modelo de cre-
dibilidad comprende tres dimensiones: experiencia, confiabilidad y atractivo (Goldsmith et
al., 2000; Ohanian, 1991). Sin embargo, también se consideran otras caracteristicas impor-
tantes como la similaridad y familiaridad (Jiménez Castillo, 2019; Martensen et al., 2018).

Existen variantes del modelo de Ohanian que incluyen la experiencia, la confiabilidad,
la similitud y la familiaridad como dimensiones de la credibilidad de la fuente (Chun et al.,
2018; Martensen et al., 2018; Reinikainen et al., 2016). Estas dimensiones seran utilizadas
en el presente estudio.

Expertos sefalan que la credibilidad de una fuente, especialmente cuando se trata de in-
fluencers, es determinante en las intenciones de comportamiento posteriores de los consu-
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midores. Los consumidores perciben a los influencers como pares y fuentes de informacién
menos institucionalizadas, por lo que tienden a preferir consultarlos sobre productos en lugar de
ver publicidad de marcas (Belanche et al., 2021; Schouten et al., 2020; Kolo y Haumer, 2018).

Con este marco conceptual, se analiza los constructos del modelo de credibilidad per-
cibida y otros elementos importantes.

La experiencia del emisor en la comunicacion persuasiva genera mayor credibilidad y
aumenta la intencion de compra (Ohanian, 1991; Ramos, 2020). Los influencers demuestran
conocimientos a través de publicaciones relevantes, siendo reconocidos por los usuarios
(Diaz Bravo et al., 2013). La experiencia percibida del influencer también influye, conside-
rando factores como el conocimiento, la capacidad de demostracion y la calificacion para
promocionar el producto (Chun et al., 2018). En resumen, la experiencia juega un papel cru-
cial en la generacion de credibilidad y la influencia en el comportamiento del consumidor.

La familiaridad es el grado de comodidad entre la fuente de informacion y el receptor (Ho-
vland y Weiss, 1951). Se relaciona con el conocimiento que un endosante tiene del producto
a través de la exposicion (Pefaur, 2017). La interaccién con los seguidores y la publicaciéon
de contenido relevante influyen en la intencidén de compra (Chun et al., 2018). Ademas, la
familiaridad se define por el tiempo de uso y la cantidad de informacion relacionada con el
producto, lo que impacta positivamente en la intencion de compra (Alba y Hutchinson, 1987).
En resumen, la familiaridad desempefa un papel importante en la generacion de confianza
y la influencia en el comportamiento del consumidor.

En el contexto publicitario, la similitud se refiere a la identificacion de los consumidores
con un endosante en términos de intereses o caracteristicas compartidas. Esta similitud
percibida puede llevar a la adopcion de creencias y comportamientos del sujeto activo de
la publicidad. Algunos autores destacan que la identificacién genera el deseo de ser simila-
res al endosante y estar mas inclinados a comprar productos respaldados por ellos (Grave,
2017; Schouten et al., 2021; Lou y Yuan, 2019). La similitud tiene un impacto en la intencion
de compra, segun investigaciones previas (Chun et al., 2018; Lou y Yuan, 2019; Martensen
etal., 2018). En el caso de las millennials en Instagram, perciben a los influencers como mas
identificables, lo que influye en sus decisiones de compra (Djafarova y Rushworth, 2017).
En el ambito de la moda, la similitud también desempefa un papel importante en la inten-
cién de compra de prendas de vestir (Chun et al., 2018). En los Paises Bajos, las personas
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se sienten similares a los influencers de moda y consideran que al comprar productos res-
paldados por ellos pueden adoptar su estilo (Schouten et al., 2020). En resumen, la simi-
litud entre los consumidores y los influencers juega un papel crucial en la persuasién vy la
influencia en el comportamiento de compra.

La confiabilidad se basa en la confianza del receptor hacia el mensaje transmitido por el
emisor (Nejad et al., 2014; Ohanian, 1990). La honestidad y sinceridad de la fuente son com-
ponentes clave de la confiabilidad (Hovland y Weiss, 1951). En el ambito de los influencers, la
confiabilidad influye positivamente en la intencién de compra de los consumidores (Rebelo,
2017; Wiedmann y von Mettenheim, 2021). Recomendar productos de manera genuina también
impacta en la confiabilidad y la intencion de compra (Virkkunen y Norhio, 2019). Los influencers
de moda son confiables para las usuarias de Instagram, lo que incrementa su intencion de com-
pra (Schouten et al., 2020; Chun et al., 2018; Djafarova y Rushworth, 2017; Kim et al., 2021).

La intencién de compra se refiere a la probabilidad de que los consumidores realicen
una accién o comportamiento relacionado con la compra de un producto o marca en el
futuro (Schiffman y Kanuk, 2010; Lou y Yuan, 2019). La credibilidad de la fuente, incluyen-
do la de los endosantes y los influencers, influye en la intencién de compra (Pornpitakpan,
2004; Singh y Banerjee, 2018; Reinikainen et al., 2020; Schouten et al., 2020; Sokolova y
Kefi, 2020). La experiencia, la confiabilidad, la similitud y la familiaridad también impactan
en la intencién de compra (Ramos, 2020; Ohanian, 1991; Diaz Bravo et al., 2013; Chetioui et
al., 2020; Djafarova y Rushworth, 2017; Kim et al., 2021; Martensen et al., 2018; Tsarashafa
y Qastharin, 2021; Wiedmann y von Mettenheim, 2021; Chun et al., 2018; Alba y Hutchin-
son, 1987). Las mujeres millennials, en particular, buscan informacién y opiniones antes de
tomar decisiones de compra, siendo influenciadas por las redes sociales y los influyentes
en moda (Sanmiguel y Sadaba, 2019; Djafarova y Rushworth, 2017).

El objetivo del presente trabajo se ha centrado en determinar el efecto de las caracte-
risticas del influencer de Instagram sobre la intencién de compra para la generacién millen-
nials en la industria de la moda dentro de la categoria ropa informal.

De forma conjunta, se ha buscado identificar si la experiencia, la confiabilidad, la simili-

tud y la familiaridad del influencer se relacionan con la intencién de compra en las mujeres
millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.
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H1: La experiencia del influencer se relaciona positivamente con la intencion de com-
pra de las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

H2: La confiablidad del influencer se relaciona positivamente con la intencién de com-
pra de las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

H3: La similitud del influencer se relaciona positivamente con la intencion de compra en
las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

H4: La familiaridad del influencer se relaciona positivamente con la intencién de com-
pra en las mujeres millennials de Instagram sobre la industria de la moda en ropa informal.

En la presente investigacion, el modelo tedrico a probar es el de la credibilidad de la fuen-
te, que incluye dimensiones como la experiencia, la confiabilidad, la familiaridad, la similitud
y el efecto que tiene sobre la intencion de compra (Chun et al., 2018; Lim et al., 2017; Oha-
nian, 1991; Rebelo, 2017; Sokolova y Kefi, 2020), lo mismos que sirvieron de aporte para
cumplir con los objetivos planteados.

En este estudio se revisaron las fuentes de informacion secundaria (revision de articulos,
estudios relacionados con el tema) y también informacién primaria (encuesta).

Después se han realizado entrevistas semiestructuradas para conocer las opiniones o
conceptos sobre las caracteristicas de los influencers en Instagram, las mismas que se em-
plean como piloto para la encuesta. A continuacion, se desarrolla una investigaciéon des-
criptiva concluyente con corte transversal para comprobar las hipdtesis planteadas, para
lo que se aplico una encuesta.

Para conocer la relacion existente entre las caracteristicas del influencer y la intencién
de compra se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales, con el fin de relacionar esta-
disticamente estas variables (Collado, 2016), por lo cual se ha empleado como herramienta
el software AMOS 26, que es una extensién del programa SPSS.

Como primer paso, se ha realizado un analisis descriptivo, en donde se depuré la base
de datos para poder describir los estadisticos tanto de tendencia central como de frecuen-
cia de las variables demogréficas de la muestra, utilizando el programa SPSS.

A continuacién, se ejecut6 un andlisis inferencial, el mismo que se dividié en dos fases,

como son el analisis factorial confirmatorio (AFC) y el modelamiento de la ecuacién estructural.
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En lo que respecta al AFC, se verificd los constructos que entran en el modelo, qué va-
riables explican a cada una de ellas y cuales se validan.

En cuanto el modelamiento de la ecuacién se construyé el modelo a probarse con sus
respectivas relaciones, lo que va a permitir evaluar los criterios de validacién y de ajuste

del modelo.

Al final se hizo un testeo de las hipétesis con base en los resultados que se obtienen del
modelo inferencial de ecuaciones estructurales, con lo cual se valoran los objetivos planteados.
4.1. Muestreo

El tipo de muestreo probabilistico utilizado es el estratificado con afijacion proporcional

para cada una de las parroquias urbanas, seguido de un muestreo aleatorio simple para
conocer el hogar a encuestar.

4.1.1. Calculo de la muestra
Para encontrar el tamafio de la muestra, se tomaron datos del INEC (2010) y de We Are

Social y Hootsuite (2021b), que ayudaran a obtener una mejor proyeccién para la muestra,
como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 1. Variables de segmentacion para encuesta

Género Femenino

Edad De 25 a 39 arios
Zona Urbana
Provincia Azuay
Parroquia de empadronamiento Cuenca

Fuente: INEC (2010).

El porcentaje utilizado en la férmula de la muestra se determiné mediante una encuesta
piloto al calcular la probabilidad de ocurrencia (p) y no ocurrencia (g), logrando de esta ma-
nera tener un numero de encuestas con mayor confiabilidad y veracidad.
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La proyeccion obtenida de datos del INEC (2010) y We Are Social y Hootsuite (2021b)
indican que existen alrededor de 38.613 mujeres millennials urbanas que utilizan Instagram,
distribuidas dentro de las 15 parroquias urbanas de Cuenca.

En donde:
Z=1,96
P =0,65
Q=0,35

Z2xPxQxN

= 346

E2(N-1)+22xPxQ

N = 38.613 personas

E=0,05

4.2. Instrumento

El cuestionario aplicado es construido con base en las variables que cumplen con los
objetivos, como la intencién de compra de acuerdo con la teoria de la credibilidad de la
fuente, que son experiencia, confiabilidad, similitud y familiaridad.

En cuanto a la escala a utilizar es de tipo Likert de 5 puntos (1= totalmente desacuerdo,
2 = en desacuerdo, 3 = ni de acuerdo / ni en desacuerdo, 4 = en acuerdo, 5 = totalmente
de acuerdo); mismas que se construyeron con base en las caracteristicas de los influencers
de moda en la ciudad de Cuenca (véase tabla 2).

Tabla 2. Operacionalizacion de variables para los objetivos

Experiencia Identificar si la
experiencia del
influencer se
relaciona con
la intencion de
compra

Secundaria
/Primaria

Encuesta
estructurada

Likert

Ecuaciones
estructurales

Experticia
Conocimiento
Capacidad de
demostrar
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>

Familiaridad Establecer si la Secundaria Encuesta Likert Ecuaciones Numero de
familiaridad del  /Primaria estructurada estructurales publicaciones
influencer se Exposicion
relaciona con Tiempo de uso
la intencion de del producto
compra

Similitud Establecer sila  Secundaria Encuesta Likert Ecuaciones  Gustos
similitud del in-  /Primaria estructurada estructurales Personalidad
fluencer se re- Lenguaje
laciona con la |dentificacion
intencion de
compra

Confiabilidad Establecer si Secundaria Encuesta Likert Ecuaciones Sinceridad
la confiabili- /Primaria estructurada estructurales Confianza
dad del influen- Congruencia
cer se relaciona influencer-
con la intencién producto
de compra Honestidad

Fuente: Elaboracion propia.

5. Resultados

La encuesta implementada contiene variables que miden campos de familiaridad, similitud,
experiencia, confiabilidad, intencion de compra y variables de perfilamiento del consumidor.

5.1. Analisis descriptivo

La encuesta realizada a la muestra contiene variables demograficas y de descripcion
que dan como resultado que las mujeres millennials que siguen a influencers de ropa infor-
mal en la ciudad de Cuenca tienen una edad promedio de 31 afios y un sueldo entre 426
dolares y 849 dolares.

Este grupo es importante para el estudio, ya que desde este punto se puede evaluar
estrategias a seguir para fomentar una intencion de compra de ropa informal, ademas de
que estos datos facilitan a empresas que se centran en la venta de esta categoria tener un
conocimiento de qué tipo de influencers podran contratar, y obtener mejores resultados en
cuanto a ventas.
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5.2. Analisis inferencial

La metodologia para el modelamiento de ecuaciones estructurales parte desde el andlisis
exploratorio. Esto esta relacionado con el AFC, porque ya se tiene los constructos iniciales
y estos deben ser evaluados para su pertinencia con sus respectivas variables. Las varia-
bles latentes, llamadas también no observables o constructos, que van a ser probadas en
este apartado son: intencién de compra (int_com), similitud (simil), confiabilidad (confiab),
experiencia (exp) y familiaridad (famil).

5.2.1. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

Con el planteamiento inicial de las variables latentes que se sefialan anteriormente, estas
deben ser medidas y caracterizadas con un grupo de variables observables (minimo dos)
que ayuden a entender el constructo. Por tal sentido, es concerniente entender como los
diferentes items (que contienen la variable) cargan significativamente a las variables no me-
dibles. Para ampliar lo comentado anteriormente se presenta en la tabla.

Tabla 3. Relacién deterministica y el AFC

Relacion deterministica C.R. i
label

Cuando el influencer de moda tiene caracte-
risticas como similitud, confiabilidad, experien-
cia, familiaridad y le recomienda prendas de
vestir; en un futuro usted ...

int_com 1

Cuando el influencer de moda tiene caracte-
risticas como similitud, confiabilidad, experien-
cia, familiaridad y le recomienda un conjunto int_com 0,993 0,026 37,712 i
de ropa informal que usa en videos o fotos en
Instagram; en los proximos 3 meses usted...

El estilo de vest.|r que muestra e'st.e erT ’Ins— simil 1117 0,042 06,703 et
tagram es parecido al suyo (Identificacion)

Al recomendarle ropa, este usa frases, pala-
bras, gestos parecidos a los que usted utiliza simil 1,102 0,042 26,249
en Instagram (Lenguaje)

La personalidad que refleja este en Instagram

es parecida a la suya (Personalidad) simil 0.915 0,028 32,732

Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 69-94 | 81



B

P. A. Gonzélez, D. P. Inga y J. del R. Jiménez E

Relacién deterministica

>

Le gustan los mismos colores, telas, estam-
pados, tejidos que a usted en cuanto a ropa simil 1
informal (Gustos)

Da opiniones positivas y negativas en Insta-
gram sobre articulos de ropa informal que confiab 1
prob¢ (Sinceridad)

Se prueba prendas de vestir, lo muestra me-
diante videos en su perfil de Instagram y des- confiab 1,063 0,023 46,754 o
pués le recomienda (Confianza)

Los productos que recomienda van de acuerdo
al estilo de ropa informal que muestra en Ins- confiab 1,055 0,024 43,548
tagram (Congruencia influencer-producto)

Tiene mas de dos afios dedicandose a la ox 1
moda «ropa informal « (Experticia) P
Asiste constantemente a eventos y talleres de

moda (Conocimiento) P Ohecs 0l S0

Ha utilizado durante afos la misma marca de

ropa informal (Tiempo de uso) fami 1

Usa en repetidas ocasiones ropa mfo‘rr’nal famil 0,93 0,024 38,069 .
tanto en fotos como en videos (Exposicion)

Tienen mas de 10 publicaciones al mes utili- famil 0,841 0,028 30,351

zando ropa informal (Publicaciones)

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis revela que las variables latentes similitud, familiaridad, experiencia y confiabilidad
se pueden identificar correctamente con las variables observables. Sin embargo, hubo cam-
bios en el nimero de items que se utilizaron para medir cada variable observable. Todos los
items tienen una relacién positiva con sus respectivas variables por los coeficientes estimados.

Se encontrd que los items de honestidad y capacidad demostrativa no contribuyen de
manera significativa a las variables de confiabilidad y experiencia, respectivamente, por lo
que no se incluyeron en el analisis.

Para evitar problemas de identificacion, se eliminaron las variables que generaban estas
covarianzas entre diferentes items del mismo constructo, como la honestidad y la capaci-
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dad demostrativa. Solo se mantuvieron las covarianzas entre los errores de personalidad y
gustos, asi como entre los errores de numero de publicaciones y exposicion.

Después de validar los constructos mediante el AFC, se establecen relaciones determinis-
ticas y causales. La variable dependiente, la intencion de compra, es explicada por la varia-
ble latente subdependiente, la familiaridad, la cual a su vez es explicada por la similitud y la
experiencia. Los resultados muestran diferencias significativas en la cantidad de constructos
en comparacion con el AFC debido a los cambios en las relaciones causales. Los constructos
de similitud, experiencia y familiaridad explican la intencion de compra, mientras que la con-
fiabilidad no tiene ningun efecto en la intencién de compra. Los pesos de las regresiones en
el modelo estructural muestran que la similitud y la experiencia influyen positivamente en la
familiaridad, y a su vez, la familiaridad impacta en la intencion de compra de manera positiva.

De manera especifica, todas las variables que determinan la intencion de compra son
significativas, y por el signo su carga factorial hace que sea positiva la relacion. Asi, se pre-
sentan en las ecuaciones 1y 2 con los respectivos efectos (betas estimados) hacia las va-
riables, latentes o constructos

IntCom = 1,004 Fam (1)

Fam = 0,462 simil + 0,563 Exp (2)

Las variables que intervienen en la similitud percibida con el influencer son la identifica-
cion, el lenguaje, la personalidad y la similitud de gustos, todas con relaciones positivas.
La experiencia se determina por la experticia del influencer en ropa y su conocimiento de
moda. La familiaridad se establece a través del tiempo de uso, la exposicion en Instagram
y el nimero de publicaciones mensuales.

Las medidas de bondad de ajuste indican que el modelo se ajusta adecuadamente a la
relacion estructural propuesta, cumpliendo con el principio de parsimonia. Ademas, los in-
dices de ajuste incremental y el error de aproximacion se encuentran en rangos aceptables.
El modelo también cumple con los criterios de informacién de Akaike y BIC.

Tabla 4. Correlacion multiple y ajuste general

Default model 134,381 3,536
Saturated model 66 0 0
Independence model 11 6.494,512 55 118,082

Fuente: Elaboracion propia.
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El resultado de 3,536 demuestra que es menor al valor de prueba Chi2/df 4, por lo tanto el
modelo representa adecuadamente la relacién estructural, de acuerdo con Qaiser et al. (2015).

Tabla 5. Medidas de ajuste de parsimonia

Default model 0,039 0,932 0,882 0,537
Saturated model 0 1
Independence model 1,873 0,124 -0,052 0,103

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado es de 0,537, siendo mayor a 0,5, por lo que el modelo cumple con el prin-
cipio de parsimonia.

Tabla 6. Medidas de bondad de ajuste

NFI RFI IFI TLI
CFI
Deltal rhot Delta2 rho2
Default model 0,979 0,97 0,985 0,978 0,985
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia.

La medida de ajuste (CFl) muestra que es el 98,5 %. Dado que el nivel de ajuste acep-
table es el 90 %, el modelo es adecuado, es decir, el sentido del modelo explica correcta-
mente la intencionalidad de la compra.

Tabla 7. Raiz media cuadrada

Default model 0,086 0,102

Independence model 0,583 0,571 0,595 0

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun Kenny et al. (2014), el error de aproximacion raiz media cuadrada (RMSEA) es
representado por un valor que debe ser inferior a 0,1, en donde el RMSEA es 0,086, lo que
indica que el error es minimo cuando se estima.

Tabla 8. Criterios de informacién

Default model 190,381 192,399 298,082 326,082
Saturated model 132 136,757 385,865 451,865
Independence model 6.516,51 6.517,305 6.558,823 6.569,823

Fuente: Elaboracion propia.

Si se toma el criterio de informacion de Akaike (AIC) con 190.381 y el criterio de bon-
dad de ajuste bayesiano (BIC) es 192.399 (muy bajos), indican que el modelo cumple con
el criterio de informacion.

Por su parte, la tabla 9 muestra las correlaciones entre las diferentes variables latentes,
variables explicativas y la variable dependiente. Esta Ultima tabla contiene, en su gran ma-
yoria, todas las correlaciones cercanas a 1. No existen correlaciones bajas. Para Cross y
Dissanayake (2018), el modelo debe ser inaceptable cuando tenga correlaciones masivas
cercanas a 0.

Tabla 9. Regresion estandarizada de los pesos

I

famil simil 0,408
famil exp 0,582
int_com famil 1,0
N|\{el de '|ntenC|on de compra de ropa informal por la trayec- e 0,958
toria del influencer

N|vgl dg mtenmop de compra de ropa informal con productos int_com 0,931
audiovisuales el influencer

Nivel de identificacion de estilo con el influencer simil 0,906
Nivel de similitud del lenguaje con el influencer simil 0,931
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>

Nivel de similitud de la personalidad con el influencer simil 0,864

Nivel de similitud de gustos con el influencer simil 0,893

Nivel de experiencia de ropa informal del influencer exp 0,98

Nivel de conocimiento de moda del influencer exp 0,976

Nivel de uso de la ropa informal famil 0,964

Nivel de exposicion en Instagram de la ropa informal famil 0,931

Nivel de publicaciones mensuales de exhibicion de la ropa in-

famil 0,881
formal

Fuente: Elaboracion propia.

6. Discusion

De acuerdo a lo que plantea Ohanian (1990), la confiabilidad no afecta a la intencién
de compra, por lo que se ha encontrado cierta semejanza con los resultados obtenidos en
este articulo, generando grandes cambios de los diferentes aportes literarios al momento
de determinar la variable no observable. Sin embargo, existe una gran diferencia con los
resultados de Chun et al. (2018) y Rebelo (2017), quienes afirman que la confiabilidad es la
que mejor explica la intencion de compra, y sobre todo en mujeres que utilizan Instagram.

Por otro lado, de acuerdo con Chun et al. (2018), las correlaciones de similitud, confia-
bilidad, experiencia y familiaridad (0,256, 0,154, 0,171, 0,208) dan como resultado que la
confiabilidad ademas de la familiaridad son la que mas explican la intencién de compra. No
obstante, en esta investigacioén las correlaciones (0,41, 0,154, 0,171, 0,208) indican que la
confiablidad no explica a la variable dependiente.

Con respecto a la familiaridad, Alba y Hutchinson (1987) afirman que se relaciona con
la experiencia cuando existe conocimiento del producto a través de la exposicion en las
publicaciones del influencer, causando cierto comportamiento que incentiva a la compra;
al igual que en este estudio, donde la variable familiaridad se relaciona de manera signifi-
cativa con la experiencia.

Un hallazgo importante es que tanto la similitud como la experiencia guardan relaciones
significativas a un 5 % con la familiaridad y ademas, al ser positivas, indican proporcionali-
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dad, con lo que se afirma que la familiaridad es explicada por estos dos constructos y a su
vez la familiaridad explica a la variable dependiente general, que es la intencion de compra.

Por otro lado, las determinantes de la similitud (lenguaje, gustos, identificacién y per-
sonalidad) se relacionan positivamente con la intencién de compra, por lo tanto, se afirma
que la similitud afecta a la variable dependiente intencion de compra, demostrando de igual
manera lo sostenido por Chetioui et al. (2020); Chun et al. (2018); Djafarova y Rushworth
(2017); Kapitan y Silvera (2016); Tsarashafa y Qastharin (2021).

En el modelo estructural del presente estudio, la intencion de compra se explica median-
te la experiencia, familiaridad y similitud, con lo que la confiabilidad no representa un valor
significativo y queda fuera del modelo.

Esto puede darse porque la ropa informal esta sujeta a tendencias del mercado y cons-
tantes cambios, impuestas por los influencers de moda, quienes se convierten en un mo-
delo a seguir para las mujeres cuencanas, dando mayor importancia a variables como la
familiaridad, la experiencia o la similitud, dejando de lado la confiabilidad.

De esta manera se responde a los objetivos y no se asume hipétesis, como que la con-
fiabilidad no se relaciona positivamente con la intencién de compra.

En cuanto a las tres dimensiones restantes del modelo de la credibilidad de la fuente
(similitud, experiencia y familiaridad), explican a la intencion de compra, ya que las corre-
laciones tanto de la similitud como de la experiencia (0,41, 0,58) explican a la familiaridad
y al mismo tiempo esté Ultima variable comprende el 100 % de la intencién de compra. De
esta manera quedan respondido los objetivos (excepto el relacionado con la confiabilidad)
de que la experiencia, la similitud y la familiaridad se relacionan con la intencién de compra.

Se puede concluir que la familiaridad se debe mostrar a través de sus publicaciones en
donde manifiesta tips de como usar las prendas, en constante aprendizaje, etcétera, en un
formato facilmente comprensible para sus seguidores, dando un impacto positivo en la in-
tencién de compra.

Las determinantes de la similitud que se relacionan positivamente con la intencion de
compra son la identificacion. Esto podria explicarse porque, al ser las mujeres cuencanas
pertenecientes a la generacion millennial, se sienten también identificadas con mayor fre-
cuencia a un influencer de moda (Sokolova y Kefi, 2020), por lo que existe mayor probabi-
lidad de adquirir las prendas para igualar el estilo de vestir del influyente, ademas de que
satisfacen su necesidad de pertenencia a un grupo de amigas o a su generacion.
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Asimismo, las millennials cuencanas se han percatado de que el influencer de moda al
que siguen utiliza su mismo lenguaje cuando emplea frases y expresiones en su contenido
en Instagram para compartir gustos similares en cuanto a ropa informal; esto ocurriria ya
que cada generacion se caracteriza por usar frases, expresiones, etc. creadas por ellas mis-
mas y los millennials no son la excepcion (Miranda, 2021). De igual manera las cuencanas
perciben que tienen una personalidad igual al del influencer cuando la ropa del influyente
refleja la misma, lo que se relaciona con el autoconcepto que tienen las consumidoras de
si mismas (Choi y Rifon, 2012), facilitando asi que cualquier prenda de vestir que aconseje
el influencer sea tomada en cuenta, incrementando su intencion de compra.

En conclusién, los especialistas en marketing deben prestar atencion a la seleccion de
un influencer que pueda atraer al publico objetivo y cautivar con un mensaje implicando va-
riables como experiencia, similitud y familiaridad para lograr influir en la intencion de com-

pra, sin dejar de lado el posicionamiento de la marca.
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Extracto

La menstruacion sostenible se impone poderosamente en el area de la salud y la higiene por
su importancia a futuro y su valor como herramienta activa de conciencia social, visibilizacion
y responsabilidad. Mediante este estudio se pretende evaluar el grado de aceptacioén, uso y
conocimiento de productos como las compresas reutilizables o las copas y bragas menstruales,
todos ellos articulos sustentables para la gestion de los periodos. Para este fin se ha llevado a
cabo una encuesta en linea en Espafa a una muestra representativa de personas menstruantes
desde la menarquia hasta la menopausia, recopilando informacién sobre los habitos y rutinas de
higiene menstrual, incluyendo la correspondiente disposicion de los individuos a hacer uso de
los mencionados articulos sostenibles para su gestion y abordaje. Se observé un conocimiento
generalizado de estos productos, de sus beneficios y ventajas, con una tendencia favorable a
su implementacioén en el futuro. Se dibuja la necesidad de continuar desarrollando soluciones
innovadoras que promuevan la salud, la sostenibilidad y la igualdad en la gestiéon menstrual.
Tras un andlisis exhaustivo de los resultados, se han plasmado las posibles lineas futuras de
investigacion en este campo, abriendo una puerta a un tratamiento mas amplio, integrativo,
transversal y multidisciplinar de esta tematica.
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lizables; higiene menstrual.
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Sustainable menstruation, a change in the rules:
from continuity to awareness
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Abstract

Sustainable menstruation has gained significant momentum within the field of health and hygiene
as a proactive means to promote social awareness, visibility, and responsibility. This study aims
to assess the acceptance, usage, and awareness levels of sustainable period management
options such as reusable pads, menstrual cups, and period underwear in Spain. To achieve
this, an online survey was conducted in Spain, targeting a representative sample of individuals
across the menstruation spectrum, from menarche to menopause. The survey collected data
on menstrual hygiene practices, routines, and attitudes towards adopting the aforementioned
sustainable products. Results revealed a great degree of familiarity with these alternatives, their
benefits and advantages, showing a positive trend for future adoption. Nonetheless, it is evident
that there is a compelling need to continue pursuing innovative solutions that promote health,
sustainability, and equality in menstrual hygiene management in the country. Upon in-depth
analysis of the results, this dissertation identifies potential areas for future research and paves
the way for a more comprehensive, inclusive, interdisciplinary, and cross-sectional approach
to this topic.

Keywords: sustainable menstruation; menstrual cup; menstrual panties; reusable pads; menstrual
hygiene.
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La creciente preocupacion por la salud, en connivencia con el cuidado del medio am-
biente, las nuevas corrientes de pensamiento y el impulso de la conciencia social, estan
provocando una profunda y sostenida transformacion en el sector de la higiene intima
menstrual.

El periodo, como proceso fisioldgico y reiterativo inherente a lo largo de la vida de la
poblacién menstruante, ha sido histéricamente subestimado y estigmatizado. En la actua-
lidad, tanto su gestion como su abordaje son objeto de un profundo debate social, dando
lugar a la aparicién de nuevas tendencias que abogan por la inclusién de la sustentabili-
dad en esta area, gracias, en gran parte, al cambio en la percepcion y en las rutinas de las
personas usuarias.

La menstruacion sostenible, movimiento que infiere alternativas respetuosas con el medio
ambiente y la salud, adquiere una creciente importancia en el panorama actual y en el ambito
académico. Las compresas reutilizables, junto con las bragas y copas menstruales, son eje
y fruto de este modelo, como opciones que imprimen el respeto por el entorno y que refle-
jan el creciente interés de la poblacion e industria.

Llegados a este punto resulta de interés profundizar en el analisis de la trayectoria y
evolucion del sector de la higiene intima, asi como el peso e impacto de las alternativas
sostenibles actuales. Se reflejaran, igualmente, las opciones por las que se decantan las
personas espafolas que hacen uso de estos articulos y que pueden llegar a diferir de los
productos de cuidado mas tradicionales.

La gestion de la higiene menstrual se posiciona como un tema de vanguardia, conflu-
yendo en su ecosistema aspectos medioambientales y de salud. La utilizacion de articulos
menstruales desechables, como tampones y compresas, suponen un gasto econémico re-
currente, generando ademas consecuencias negativas para el entorno al incurrir en un ele-
vado consumo de recursos y una generacion de residuos exponencial.

La aparicion de productos reutilizables para el cuidado, salud e higiene durante los pe-
riodos abre puertas a posibles cambios en las tendencias de consumo de estos articulos.
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Actualmente el mercado espanol ofrece distintas alternativas sustentables para los usua-
rios, concentrando un amplio abanico de opciones que comienza a destacar por su cre-
ciente demanda.

En respuesta a esta situacién, las marcas del sector han adaptado e incrementado la
oferta de distintos tipos de copas y bragas sustentables, asi como de compresas reutili-
zables (Roqueta, 2021). Estos articulos, ademas de destacar por la economicidad de re-
cursos y por el correspondiente ahorro para los consumidores, son seguros y respetuosos
con la salud y el entorno, manteniéndose tan cémodos y efectivos como los tradicionales
productos desechables.

Esta inercia empresarial es reflejo de un cambio cultural y social hacia practicas mas
conscientes y responsables. Este es el motivo por el que resulta necesario el abordaje de
sus caracteristicas, beneficios y retos desde un enfoque multidisciplinar, incluyendo as-
pectos medioambientales, de salud, educativos y socioculturales. El futuro mas inmediato
se proyecta hacia alternativas que permitan reducir el impacto, abordando las desigualda-
des y barreras relacionadas con la gestidon menstrual, permitiendo de este modo el acceso
igualitario a productos de higiene intima adecuados.

Desde la perspectiva de las personas que hacen uso de productos menstruales, las op-
ciones actuales disponibles para la gestion del ciclo se multiplican, se visibilizan y se mejoran,
incorporando aspectos y caracteristicas transversales. Por otro lado, los nuevos articulos
de salud e higiene para la menstruacion acogen la sostenibilidad de manera intrinseca en
sus pilares. Se favorece, igualmente, el acercamiento de estos productos a la totalidad de
la poblacién, potenciando el papel de estos individuos en la estructura social, al facilitar un
mayor control y autonomia sobre sus respectivos ciclos menstruales.

Se contempla, de este modo, el potencial de los productos menstruales sostenibles para
contribuir al bienestar general y mejorar la calidad de vida durante los ciclos periddicos.
Comienza de este modo una escalada hacia el cambio progresivo en los habitos de higie-
ne intima, con la repercusion correspondiente y pertinente en el sector de interés. Ahora
los consumidores pueden elegir, ante este nuevo paradigma, entre distintos productos que
permiten acoger, contemplar y valorar la sustentabilidad.

La decisién final, que interesa conocer, recae de manera particular sobre cada una de

las personas que requieren de la utilizacion de estos articulos, que eligen segun sus priori-
dades o preferencias la trayectoria de su gestion menstrual.

Pl: ;Cual es el grado de aceptacion de la copa menstrual, las bragas menstruales y las
compresas reutilizables entre la poblacion espafiola menstruante?
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El periodo, pilar fundamental de este trabajo, no es un proceso exclusivo de mujeres
cisgénero, puesto que no todas las mujeres menstriuan (Sanoja, 2020) y no todas las per-
sonas que conviven con la regla son mujeres (Planned Parenthood, 2020). Para favorecer
la inclusion de cualquier ser humano en este estudio, el enfoque dejara a un lado la pers-
pectiva femenina de manera genérica e incluira a todos aquellos individuos afectados por
este fenémeno fisiolégico. La vision parte desde una 6ptica inclusiva y justa con la sociedad
actual, sin posibilidad de que exista discriminacion alguna por este hecho.

Los nuevos tiempos traen de su mano alternativas que retan las concepciones instau-
radas. La aparicion de diversas opciones de productos higiénicos durante el periodo abre
puertas hacia una menstruacién mas sostenible, con un compendio de nuevas ideas que
se encuentran fuertemente vinculadas al compromiso con el cuidado del medio ambiente
y con el correspondiente ahorro de recursos econémicos.

Mediante el desarrollo de este estudio se pretende contribuir cientificamente al conoci-
miento académico con la creacion de una base con material empirico, construyendo un po-
sible aporte para futuras decisiones de politicas publicas relacionadas con la menstruacion
y sus necesidades en Espafia. La investigacion generara de este modo conocimientos Uti-
les tanto para los responsables gubernativos como para profesionales de la salud y edu-
cadores, quienes podran utilizar esta informacion para disefar e implementar programas
educativos aplicables a futuras lineas de desarrollo. Este estudio proporcionara, igualmen-
te, informacion detallada sobre las alternativas sustentables a los productos menstruales
desechables, lo que permitira a las personas que menstruan tomar decisiones informadas
y contribuir a un consumo mas consciente y responsable. Y es que, los cambios en térmi-
nos ambientales, comienzan en uno mismo (Zurita Sanchez, 2020).

A pesar de la creciente popularidad de las alternativas sostenibles y su dilatada presen-
cia en el mercado, resulta necesario analizar las experiencias y el correspondiente grado de
conocimiento de estos productos en comparacién con los tradicionales. Estudios contun-
dentes como el de llla se centran en la copa menstrual, incidiendo en su entendimiento y
uso (2018). Sin embargo, otros trabajos focalizan su tematica en la ropa interior reutilizable,
con mejoras en el disefio de producto desde la perspectiva zero waste. Es evidente que,
aun encontrando diversas publicaciones relacionadas con este asunto que incluyen el pris-
ma de la pobreza e higiene menstrual (EDE Fundazioa, 2021), existe escasa literatura que
contemple esta tematica desde un enfoque inclusivo.

La relevancia de este estudio parte de su abordaje integrador desde una optica trans-

versal e interdisciplinaria. De esta manera, el objetivo principal se centra en la exploracion
de las experiencias y percepciones de los consumidores respecto a los productos de hi-
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giene intima personal. Se incluird, asimismo, el estudio de los factores que influyen en su
eleccion y aquellas barreras que pueden llegar a impedir la adopcion e integracion de estos
productos sostenibles en las rutinas de salud menstrual.

OG1: Evaluar el conocimiento de la poblacidon menstruante sobre los productos susten-
tables disponibles en la actualidad.

0G2: Examinar las rutinas de salud e higiene intima durante el ciclo menstrual en Espana.

OE1: Establecer la relevancia de los articulos menstruales sostenibles entre los produc-
tos disponibles en el mercado espanol.

OE2: Distinguir las caracteristicas y factores determinantes que influyen en la eleccion
final de los consumidores de productos de higiene y salud menstrual.

OES3: Reflejar la imagen percibida, por las personas espafolas que menstrian, de las
compresas reutilizables, copa menstrual y bragas menstruales, como alternativas sosteni-
bles para la gestién del periodo.

OE4: Identificar las futuras tendencias de uso de los productos sostenibles de higiene
y salud menstrual en Esparia.

La metodologia empleada en esta investigacion para la consecucion de los objetivos es-
tablecidos se basa en un enfoque cuantitativo buscando la descripcion de tendencias, acti-
tudes y opiniones de una muestra que sirva como ejemplo de la poblacion objetivo (Creswell,
2014, p. 20). Se analizara de este modo el conocimiento, las percepciones, las practicas y
las preferencias de la poblacién espafiola menstruante sobre los productos sostenibles li-
gados a la higiene y salud durante sus periodos.
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Durante el desarrollo del marco tedrico ha existido una ligera revision bibliografica, consul-
tando fuentes secundarias que desarrollan la evolucion del tratamiento de la menstruacion, in-
cluyendo la recoleccion de informacion vinculada a la legislacion vigente y al mercado actual.

Para llevar a cabo este estudio se utilizara la herramienta de un cuestionario disefiado
para recopilar informacion relacionada con la menstruacién sostenible. Este instrumento
de recopilacién de datos se desarrollara teniendo en cuenta los objetivos especificos de la
investigacion, y se ajustara para garantizar que las preguntas tengan relaciéon con el con-
texto cultural y social de Espafa en la actualidad.

Una vez recopilados los datos, se analizaran utilizando técnicas estadisticas descripti-
vas e inferenciales. El primer andlisis permitira obtener una vision general de las respuestas
y las tendencias en las percepciones y preferencias de las personas encuestadas. Por otra
parte, el estudio inferencial ayudara a evaluar las relaciones entre las variables y a probar
las hipotesis planteadas en la investigacion (Flores Ruiz et al., 2017) como elementos nu-
cleares que sustentaran el desarrollo de las conclusiones.

El cuestionario 2 (Alvira, 2011) ha quedado compuesto por un total de 15 preguntas,
procediendo a su distribucién a través de plataformas en linea como redes sociales y foros
relacionados con la salud y la higiene intima. La recopilacion por este medio ha facilitado
el acceso a una amplia variedad de personas menstruantes, permitiendo a los encuesta-
dos completar el cuestionario de manera anénima y en un entorno cémodo (Lloyd Wright,
2005). LimeSurvey en su version 5.6.21 es el software que ha sido utilizado en este estudio.

El mencionado cuestionario fue validado de manera previa por 5 usuarios diferentes,
todos ellos personas menstruantes con edades comprendidas entre los 17 y 44 afos. Se
ha obtenido de este modo la retroalimentacion necesaria para garantizar el correcto fun-
cionamiento de la herramienta utilizada y la comprensién precisa del contenido. Con la
informacién obtenida se concreto la estructura definitiva de esta herramienta cuantitativa.

La ideacion de las preguntas se ha centrado en evitar el uso de un tiempo excesivo para
su contestacion. Ademas de esto, se ha optado por una ordenacion que ha seguido una se-
cuencia psicologica, opcion considerada mas adecuada para obtener resultados sinceros
por parte de los usuarios. Del total de 15 preguntas, 14 de ellas son cuestiones cerradas,
incluyendo 6 dicotomicas si 'y no junto con 3 de respuesta multiple, con una Unica pregunta
final abierta. La pregunta filtro ha sido incluida en el apartado de aceptacion de las condi-
ciones de la encuesta y proteccion de datos, pudiendo acceder a cumplimentar el cuestio-
nario Unicamente aquellas personas que sean menstruantes.

La muestra de la investigacion se ha seleccionado utilizando un método de muestreo no
probabilistico, especificamente un muestreo por bola de nieve (Osvaldo, 2021). Este enfoque

102 | Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 95-114



E Estudios de Menstruacion sostenible, un cambio en las reglas:
investigacion del continuismo a la concienciacion

permite identificar a las personas menstruantes a través de sus redes sociales y contactos
personales, lo que puede facilitar el acceso a grupos que de otra manera serian dificiles de
alcanzar (Nikolopoulou, 2022).

Llegados a este punto, resulta de interés sefalar que, ante la ausencia de informacién
precisa sobre la poblacién menstruante objetivo de esta investigacion, se ha determinado el
tamafo de la muestra y la correspondiente interpretacion de datos a través de estimaciones.

En relacion con las mujeres cisgénero, la edad media de aparicién del primer periodo
ronda los 12 afos de edad, aunque normalmente se considera la horquilla desde los 9 hasta
los 16 afios (Miller, 2018; Gomez, 2017). Respecto a la menopausia, su lapso se sitla alre-
dedor de los 51 afos, abarcando el rango entre los 45 y 55 afos (Garcia, 2020).

A estos datos debemos afnadir la poblacién segun su edad, en grupos quinquenales, del
Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2022b). Tomando datos de la poblacién femenina en
Esparia entre los 10 y los 59 afos en el ejercicio 2022, nos encontramos ante un universo
total de 15.284.436 personas (INE, 2022a).

Se debe tener en cuenta que entre un 0,1 % de la poblacién sufre amenorrea primaria y
un 0,7 % amenorrea secundaria. Estas alteraciones en la menstruacion presentan diversas
causas y pueden ser ocasionales o intermitentes o permanentes (Sociedad Espafola de
Ginecologia y Obstetricia, 2013). Otros autores como indican que la amenorrea secundaria
afectaria hasta a un 4 % de mujeres en edad fertil.

Gréafico 1. Estadisticas del padrén continuo. Grupos quinquenales de edad de las mujeres en Espafa
en el ejercicio 2022

55-59 anos
50-54 anos
45-49 anos
40-44 ahos
35-39 anos
30-34 anos
25-29 anos
20-24 anos
15-19 anos
10-14 anos

0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000 2.500.000

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de INE (2022b)..
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Con estos datos, se debe tener en cuenta a la poblacion trans y no binaria, que oscila
entre el 0,1 % y el 2% entre adultos, dependiendo del area geograficay la propia definicién
del término «transgénero» (Goodman et al., 2019). Segun la Federacion Estatal de Lesbia-
nas, Gais, Trans y Bisexuales (FELGTB), a nivel espanol no se pueden concretar datos so-
lidos en la actualidad (Rodriguez Alvarez, 2021).

Tras este recorrido, el total de la poblacion objetivo de este estudio, segun las estima-
ciones mencionadas, asciende a un total de N = 15.000.000 de personas. El resultado del
tamano de la muestra para que sea representativa se sitta en 385 individuos, incluyendo
un margen de error del 5 % y un nivel de confianza del 95 %. El total de contestaciones ob-
tenidas finalmente para este estudio ha ascendido a n = 864.

La representatividad de la muestra se torna vital al permitir generalizar los hallazgos ob-
tenidos sobre la poblacion objetivo de manera mas precisa, minimizando los sesgos y au-
mentando la validez externa de los resultados. Los frutos obtenidos de esta investigacién
se fundamentan en una solida base de datos, lo que confiere mayor relevancia y aplicabili-
dad de las conclusiones y recomendaciones propuestas.

El presente estudio ha recopilado un total de 864 registros, proporcionando una muestra
representativa para el andlisis cuantitativo de los datos obtenidos. Sobre las 15 preguntas
de la encuesta se procede a continuacion a realizar un analisis de los resultados mas rele-
vantes, incluyendo la motivacién de origen de cada una de las cuestiones incluidas.

Como primer paso, se ha preguntado a las personas participantes por los rangos de
edad en los que se encuentran. La intencionalidad de esta pregunta reside en comprender
su distribucién, pudiendo proporcionar informacion relevante sobre las preferencias, nece-
sidades y comportamientos relacionados con la gestiéon menstrual sostenible en las diferen-
tes etapas de la vida. Estos resultados han revelado un contexto relativamente equilibrado
en cuanto a la edad de los individuos, con una mayor representacion en los grupos inclui-
dos desde los 25 hasta los 54 afios. Destaca poderosamente la participacion del grupo de
35-44 afos, copando el 46,30 % de respuestas. Estos hallazgos proporcionan per se una
base inicial para poder comprender cémo las diferentes generaciones perciben y se invo-
lucran en la gestion de su ciclo menstrual.

La segunda pregunta se ha centrado en evaluar el nivel de conocimiento que poseen

las personas encuestadas sobre los productos sustentables para la gestion menstrual. Esta
cuestion mencionaba por primera vez y de manera directa articulos como las compresas
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reutilizables, las copas menstruales y las bragas menstruales. Su presencia en la encuesta
ha sido relevante para comprender el grado de familiaridad y aceptacion de estas alterna-
tivas sostenibles en la poblacion encuestada.

Los resultados indican que la mayor parte de los encuestados (60,07 %) conocen todos
los productos sostenibles detallados en el enunciado de la cuestién, mientras que el 37,27 %
admite saber sobre alguno de ellos.

El nivel de conocimiento de las personas encuestadas, haciendo alusiéon a campanias de
concienciacion relacionadas con los productos sostenibles de higiene menstrual a través
de internet o redes sociales, se ha plasmado en la tercera pregunta. Este tipo de acciones
desempeian un papel fundamental en la difusion y promocion de la informacion, constru-
yendo puentes educativos comodos y accesibles. Los resultados revelan que la mayoria de
las personas encuestadas, casi el 66 %, tienen conocimiento de su existencia. Sin embar-
go, un porcentaje significativo (34 %) declard no tener conocimiento alguno de las mismas.

La percepcién sobre el uso y las ventajas de los articulos sustentables para la gestion
menstrual ha quedado retratada en la cuarta pregunta. El objetivo de la misma se ha cen-
trado en determinar si existe un grado significativo de familiaridad con estos productos y si
las personas encuestadas estan informadas sobre sus caracteristicas y beneficios.

Los resultados han mostrado que la mayor parte de las personas encuestadas (78,47 %)
tienen al menos un nivel medio de conocimiento sobre el uso y las ventajas de los productos
sustentables disponibles en el mercado para la gestion menstrual. Sin embargo, es importan-
te sefalar que un porcentaje minoritario (20,14 %) aun presenta un bajo conocimiento sobre
estos productos, destacando que el 1,39 % no dispone de ninguna informacion al respecto.

Tabla 1. Respuestas a la pregunta 4

Opcion Cuenta Porcentaje
Ningun conocimiento: No conozco este tipo de productos 12 1,39%
Bajo nivel qe conocimiento: He oido hablar de ellos, pero no 174 20,14%
he profundizado
Nivel medio d? cfonommlento: Conozco distintos productos 500 57.87%
y sus caracteristicas
Alto nivel de conocimiento: Cuento con amplios conocimientos 178 20,60 %

sobre los mencionados articulos de higiene y salud menstrual

Fuente: Elaboracion propia.

Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 95-114 | 105



L. Lopez y N. Garcia-Erviti E

Para explorar la opinion de las personas participantes sobre el impacto en el medio
ambiente de los productos utilizados durante el periodo, enfrentando a los productos reu-
tilizables frente a los desechables convencionales, se ha formulado la quinta pregunta. El
objetivo que se pretende alcanzar es conocer el grado de acuerdo o desacuerdo generaliza-
do respecto a la afirmacion reflejada en la cuestién. Los resultados arrojados muestran una
claray poderosa tendencia a estar en sintonia con la declaracion plasmada en el enunciado.
La mayoria de las personas encuestadas, un 96,30 %, expresaron algun nivel de acuerdo.
Unicamente un pequefio porcentaje (3,82 %) se mostré en desacuerdo con la afirmacion.

Resulta de interés conocer la experiencia de los participantes en relacién con el uso de
productos sostenibles de higiene y salud menstrual. La finalidad se ha centrado en determi-
nar la proporcion de usuarios y usuarias que han utilizado este tipo de productos en com-
paracion con las personas que no lo han hecho. Las respuestas a esta cuestion revelan que
una mayoria significativa de las personas encuestadas (alrededor del 65 %) han utilizado
en algun momento articulos sustentables, mostrando cierta experiencia y familiaridad con
este tipo de productos. Sin embargo, también resulta importante destacar que un poco mas
de un tercio de las personas consultadas ain no han probado estas opciones reutilizables.

La pregunta 7 se ha centrado en identificar aquellos factores que han influido en la de-
cision de final de uso de productos sostenibles para la salud e higiene menstrual. A las per-
sonas encuestadas se les proporcionaron diferentes opciones, permitiéndoles seleccionar
mas de una respuesta, ya que pueden ser varias las causas que pueden haber desempe-
fAado un papel relevante en su decision final. Las conclusiones determinan que los factores
con mayor peso y, por ende, mayor influencia en la determinacién como claves de eleccién
son la sostenibilidad medioambiental y el ahorro econdmico. Ademas de estos aspectos
puede observarse que la comodidad, la salud, la seguridad y las recomendaciones de otras
personas también juegan un papel motivacional y de influencia muy significativo.

Tabla 2. Respuestas a la pregunta 7

Opcion Cuenta Porcentaje
Sostenibilidad medioambiental 454 52,55 %
Salud y seguridad 289 33,45%
Ahorro econémico 467 54,05%
Comodidad y facilidad de uso 351 40,62 %
Recomendacion de otras personas 239 27,66 %
No lo he considerado 1568 18,29%

Fuente: Elaboracion propia.
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Para llegar a conocer el nivel de interés o atraccion de los diferentes productos soste-
nibles disponibles en el mercado se ha configurado la octava cuestion. A los participantes
se les ha mencionado tres articulos como opciones a elegir, incluyendo la posibilidad de
indicar que no tienen preferencia por ninguno en particular. Los resultados muestran que la
copa menstrual es el producto reutilizable de higiene menstrual con mayor aceptacion por
parte del publico (60,30 %), seguido de las bragas menstruales (27,08 %). Las compresas
reutilizables, sin embargo, obtuvieron una menor preferencia (3,01 %).

Un aspecto importante de este estudio es identificar las principales barreras u obstaculos
alos que han enfrentado las personas encuestadas a la hora de adoptar productos sosteni-
bles en su higiene durante los periodos. A través de la pregunta 9 se les han proporcionado
diversas opciones, pudiendo seleccionar mas de una respuesta. Los resultados contemplan
que las barreras mas frecuentes se centran en la propia y personal resistencia al cambio, el
desconocimiento sobre cémo utilizar los articulos sustentables y la falta de informacion. El
coste elevado y la dificultad para poder adquirir estos articulos quedan relegados a un se-
gundo plano. Es llamativo el dato que contempla que el 41 % de las personas participantes
no ha experimentado ninguna barrera.

La décima pregunta se ha centrado en plasmar la disposicion de la muestra para llegar
a recomendar productos sostenibles a terceros. Las conclusiones a esta cuestion reflejan
que la gran mayoria de las personas encuestadas estarian dispuestas a sugerir la adopcién
de estos articulos a otras personas (86,23 %). Esta alta predisposicién puede suponer un
indicador de peso que sugiere una actitud favorable hacia los productos sustentables para
la gestion menstrual y una percepcion positiva de sus beneficios.

Para conocer de manera mas detallada la muestra, la pregunta 11 ha quedado formula-
da de manera que profundice en el método principal utilizado por las personas encuesta-
das para la gestion de su menstruacién. Se proporcionaron diversas opciones de respuesta,
quedando incluidos tanto métodos convencionales desechables como productos susten-
tables. Las conclusiones posicionan a la copa menstrual como el articulo utilizado mas ex-
tendido entre las personas encuestadas, seguido de cerca por las compresas y tampones
desechables. Las bragas menstruales y las compresas reutilizables presentan una menor
prevalencia como métodos principales durante los periodos.

En relacién con la cuestién anterior, la pregunta 12 se ha formulado con la intencion de
identificar aquellos factores mayormente predominantes e influyentes a la hora de elegir el
método principal de gestion del ciclo menstrual. En este apartado se proporcionaron varias
opciones de respuesta, indicando a las personas encuestadas la disposicién de seleccio-
nar mas de un item.

Las conclusiones muestran que la comodidad y facilidad de uso destaca poderosamen-

te sobre el resto de opciones (67,01 %). La costumbre y habitos personales se coloca en
segunda posicion, alcanzando el 45,95 %. La sostenibilidad medioambiental, la seguridad
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del producto y el ahorro econémico también se consideran factores importantes, aunque
en menor medida. Por ultimo, la influencia de la recomendacién de otras personas es rela-
tivamente baja en comparacion con el resto de factores mencionados.

Tabla 3. Respuestas a la pregunta 12.

Opci6n Cuenta Porcentaje
Sostenibilidad medioambiental 269 31,13%
Seguridad del producto 215 24,88%
Costumbre y habitos personales 397 45,95%
Ahorro econémico (durabilidad del producto) 262 30,32 %
Comodidad y facilidad de uso 579 67,01 %
Recomendacion de otras personas 58 6,71%

Fuente: Elaboracion propia.

Resalta sustancialmente la importancia de tener en cuenta todas estas motivaciones,
abordando correctamente y de manera estratégica los aspectos con mayor peso para las
personas menstruantes.

La trayectoria personal de cada individuo puede haber experimentado cambios. Este es
el motivo por el que se formula la siguiente cuestion, intentando reflejar las posibles modi-
ficaciones en sus productos de cabecera a lo largo de su convivencia con el periodo. Los
resultados reflejan que el 69,68 % de las personas encuestadas han experimentado cam-
bios en su recorrido particular.

Con vistas al futuro, la pregunta 14 ha pretendido identificar la percepcién de las per-
sonas encuestadas sobre la progresiva utilizacién de productos sostenibles de salud e hi-
giene menstrual. Un 94,21 % considera que estos articulos seran cada vez mas empleados
durante los periodos, reflejando una tendencia positiva hacia su adopcién y popularizacion,
indicando que existe una sensacién de crecimiento en la demanda y una aceptacion de
estas alternativas respetuosas.

El ultimo apartado del cuestionario alberga una pregunta opcional abierta. En ella se
ha exhortado a las personas encuestadas a realizar comentarios o sugerencias relaciona-
das con la gestion menstrual sostenible. En consecuencia, se han obtenido un total de 132
respuestas que no han quedado limitadas con opciones predefinidas, recogiendo de este
modo una amplia gama de comentarios que varian significativamente los resultados obte-
nidos entre los componentes de la muestra.
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Esta diversidad de respuestas validas ha permitido enriquecer la comprension y el dia-
logo sobre el tema, fomentando la participacién activa, la expresion individual y la diversi-
dad de opiniones que invitan a una reflexion profunda sobre los aspectos vinculados a este
campo. Un vergel de ideas, sensaciones, visiones y perspectivas de cada individuo a través
de estas lineas, aportando muchos comentarios que resultan de interés para configurar las
conclusiones de este trabajo.

El presente estudio se ha adentrado en la exploracion de la menstruacién sostenible y su
gestién, examinando para ellos diversos parametros y aspectos relacionados con la salud
e higiene durante los periodos.

A través de una exhaustiva revision de literatura y la consecuente aplicacion de la en-
cuesta como herramienta cuantitativa para esta investigacion, la recopilacion de datos
junto con los resultados obtenidos ha favorecido una vision actualizada y real de los de-
safios y oportunidades que rodean a la menstruacion. Los pilares se asientan sobre ejes
de conocimiento efectivo que promulguen y fomenten practicas mas inclusivas y sosteni-
bles en este ambito.

Respecto al conocimiento de los productos sostenibles para ser usados durante los
periodos, incluyendo las compresas reutilizables o las bragas y copas menstruales, los
resultados sugieren que las personas presentan cercania y familiaridad con estos articu-
los reutilizables de gestion menstrual. Aunque estos datos son muy alentadores, es im-
portante tener en cuenta que un pequefio porcentaje (3 %) declard no tener conocimiento
alguno sobre estos productos, lo que puede indicar la necesidad de promover una mayor
difusion e informacion sobre estas opciones sustentables para la salud e higiene duran-
te los periodos.

Las campanas de concienciacién a través de fuentes como internet o las redes socia-
les en relacion con productos sostenibles de gestion menstrual estan presentes en la es-
fera digital. Los resultados revelan que la mayor parte de las personas encuestadas tienen
conocimiento de su existencia, lo que sugiere que existe una difusion real de informacién
acerca de las alternativas sustentables en el ambito menstrual. Sin embargo, un porcenta-
je significativo, que alcanza el 34 %, declard no tener conocimiento alguno, lo que indica la
clara necesidad de continuar promoviendo y difundiendo informacion sobre los productos
sostenibles para la higiene menstrual a través de diversas fuentes, consiguiendo de este
modo alcanzar a un publico mas amplio.
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Los resultados obtenidos sobre el nivel de conocimiento centrado en el uso y las respec-
tivas ventajas de los articulos sustentables disponibles en el mercado en la actualidad son
alentadores. Aunque la mayor parte de las personas menstruantes conocen e identifican
estos productos, se sugiere la necesidad de seguir promulgando informacion a este respec-
to para conseguir informar y educar a la totalidad de la poblacion. La concienciacion sobre
sus beneficios durante la gestion menstrual debe centrarse en ampliar el conocimiento para
favorecer la adopcion de estas alternativas mas sustentables en el futuro mas inmediato.

Cuando se introduce la variable medioambiental y se cuestiona el impacto de estos pro-
ductos sostenibles enfrentandolos a los desechables tradicionales, los hallazgos respaldan
la idea de que existe una percepcion generalizada a favor de los productos sustentables de
higiene menstrual. Se posicionan de este modo como alternativa mas favorable y respon-
sable desde el punto de vista ambiental si se comparan con los articulos tradicionales de
un unico uso. Este aspecto refuerza la importancia de promover, informar y difundir sobre
los beneficios y ventajas de las compresas reutilizables o las copas y bragas menstruales,
como herramientas sostenibles que limitan el impacto antropogénico para el entorno.

En relacién con el uso y la experimentacién con productos sostenibles de salud e hi-
giene menstrual, los datos obtenidos confirman la necesidad de continuar fomentando la
educacién en torno a estos productos, asi como intervenir en el abordaje de las posibles
barreras o limitaciones existentes que puedan estar impidiendo una mayor adopcién por
parte de ciertos segmentos de la poblacion.

Los factores que han influido en la posible consideracién de hacer uso de articulos
sustentables arrojan conclusiones significativas, destacando poderosamente el ahorro
econdmico y la preocupacion medioambiental. Estos resultados pueden llegar a ser Uti-
les para orientar distintas estrategias de promocion y educacion, asi como para desarro-
llar productos que consigan satisfacer las necesidades, demandas y expectativas de las
personas usuarias.

Respecto al atractivo y el interés que proyectan estos productos reutilizables, la copa
menstrual se erige preferencia destacada para las personas encuestadas, seguida de las
bragas menstruales como opcion secundaria. Es por ello que las conclusiones obtenidas a
raiz de esta cuestion resultarian de utilidad para conseguir orientar adecuadamente estra-
tegias de marketing y desarrollo de productos, ajustandose a las tendencias y necesidades
de las consumidoras y los consumidores.

Las barreras que impiden la adopcion de articulos sustentables parecen no ser deter-
minantes para la mayor parte del publico encuestado, aunque un tercio de las personas
consultadas confirman la dificultad de adoptar cambios en sus rutinas habituales. La infor-
macion resultante de esta pregunta se posiciona relevante para poder abordar e identificar
estas dificultades, desarrollando estrategias que puedan llegar a superar y romper con los
escollos mencionados.
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En relacion con las recomendaciones relativas a productos de higiene y salud menstrual
reutilizables, una amplia mayoria sugeriria su uso a terceros. Los resultados respaldan la
idea de que estos productos pueden tener un impacto positivo en la vida de las personas,
posicionandose como opciones viables y Utiles para la gestion menstrual.

Dentro de los distintos métodos disponibles en el mercado para ser utilizados durante
los periodos, destacan poderosamente los articulos sostenibles por encima de los articu-
los desechables tradicionales. Estos datos indican la aceptacion y la integracién en las ru-
tinas actuales de este tipo de métodos, lo que resalta la importancia de aunar esfuerzos
para continuar promoviendo la adopcion generalizada de productos sustentables de higie-
ne menstrual, al ofrecer alternativas mas conscientes y respetuosas con el entorno. Res-
pecto a los factores predominantes e influyentes en esta eleccién final, destaca la facilidad
de uso y la costumbre inherente a los habitos personales, elementos a tener en cuenta de
cara a futuras acciones o campafas.

El cambio de producto de cabecera a lo largo de la trayectoria y convivencia de cada
persona con la menstruacién ha plasmado la flexibilidad de la muestra ante nuevas alter-
nativas que puedan resultar de su interés, exponiendo su apertura ante la posible adop-
cién de nuevos articulos. Destaca de este modo la importancia de disponer de diversas
opciones en el mercado, brindando la oportunidad de encontrar el método de gestién
menstrual que mejor se adapte a las necesidades y preferencias particulares en diferen-
tes etapas de la vida.

Cuando se cuestiona la posibilidad de una mayor presencia de productos sustentables
en el porvenir, el resultado sugiere un cambio en las actitudes y comportamientos hacia una
gestion sustentable con el respectivo abordaje consciente y responsable del ciclo menstrual.
Cada vez mas personas reconocen los beneficios de los productos sostenibles y muestran
una clara predisposicién a adoptarlos en el futuro.

Los comentarios adicionales y sugerencias relacionadas con la menstruacion sosteni-
ble han dibujado tanto la visién como los inconvenientes a los que se enfrentan las perso-
nas. Destaca poderosamente el reclamo de incorporar lavabos en los cuartos de bafio de
las distintas localizaciones publicas, facilitando las acciones necesarias para la higiene y la
privacidad. Ademas, gran parte de las respuestas se concentran en demandar una infor-
maciéon mas contundente sobre los métodos sostenibles de gestién menstrual y solicitan
formacion desde los propios centros educativos.

En lineas generales este estudio sobre la menstruacién sostenible ha arrojado informa-
cion actualizada y de interés, ampliando el conocimiento de esta area y destacando la ne-
cesidad de un abordaje integral que se enfrente a los desafios y oportunidades que surgen
en este campo. Es imperativo continuar promoviendo la salud e higiene menstrual, fomen-
tando practicas sustentables que minimicen el impacto ambiental durante los periodos.
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Las conclusiones obtenidas subrayan la importancia de seguir investigando y desarro-
llando soluciones innovadoras que promuevan la salud, la sostenibilidad y la igualdad en
la gestion menstrual. Se torna fundamental seguir promoviendo la conciencia y la accion
en este ambito, para lograr un futuro en el que la menstruacién sea gestionada de manera

sostenible, inclusiva y respetuosa.

Referencias bibliograficas

Alvira, F. (2011). Cuadernos Metodoldgicos.
La encuesta: una perspectiva general
metodoldgica. Centro de Investigaciones
Sociologicas.

Creswell, J. W. (2014). Research design. Qua-
litative, quantitative, and mixed methods
approaches. (4.2 ed.). SAGE.

EDE Fundazioa. (2021). Estudio sobre la
pobreza e higiene menstrual en la CAE.
Emakunde — Instituto Vasco de la Mujer.
https://www.emakunde.euskadi.eus/
contenidos/informacion/publicacio-
nes_informes/es_emakunde/adjuntos/
pobreza_higiene_menstrual_cae.pdf

Flores Ruiz, E., Miranda Novales, M. G. y
Villasis Keever, M. A. (2017). El proto-
colo de investigacion VI: como elegir la
prueba estadistica adecuada. Estadistica
inferencial. Revista Alergia Meéxico, 64(3),
364-370. https://doi.org/10.29262/ram.
v64i3.304

Gomez, T. (2017). La edad media de la pri-
mera regla se adelanta. Clinica Gineco-
l6gica.  https://www.clinicaginecologica.
org/la-edad-media-de-la-primera-regla-
se-adelanta/#:~:text=Hace%20
100%20a%C3%B10s%2C%201a%20
edad,Seg%C3%BAN%20la%20Dra

Goodman, M., Adams, N., Cornell, T., Kreu-
kels, B. P., Motmans, J. y Coleman, E.
(2019). Size and distribution of transgender
and gender nonconforming populations.
Endocrinology and Metabolism Clinics of
North America, 48(2), 303-321. https://doi.
org/10.1016/j.ecl.2019.01.001

lla Garcia, A. (2018). La revolucion de la
copa menstrual. Universitat de Barce-
lona. https://diposit.ub.edu/dspace/
handle/2445/125417

INE. (2022a). Estadistica del padron conti-
nuo. INE. https://www.ine.es/jaxi/Datos.
htm?path=/t120/e245/p08/10/&file=01002.
pxi#!tabs-grafico

INE. (2022b). Poblacion por edad (grupos
quinquenales).  INE.  https://www.ine.
es/jaxi/Tabla.htm?path=/t20/e245/p08/
10/&file=01002.px&L=0

Lloyd Wright, K. B. F. (2005). Researching
internet-based  populations:  Advanta-
ges and disadvantages of online sur-
vey research, online questionnaire
authoring software packages, and web
survey services. Journal of Computer-
Mediated Communication, 10(3). https://
doi.org/10.1111/j.1083-6101.2005.
tb00259.x

12 | Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 95-114


https://www.emakunde.euskadi.eus/contenidos/informacion/publicaciones_informes/es_emakunde/adjuntos/pobreza_higiene_menstrual_cae.pdf
https://www.emakunde.euskadi.eus/contenidos/informacion/publicaciones_informes/es_emakunde/adjuntos/pobreza_higiene_menstrual_cae.pdf
https://www.emakunde.euskadi.eus/contenidos/informacion/publicaciones_informes/es_emakunde/adjuntos/pobreza_higiene_menstrual_cae.pdf
https://www.emakunde.euskadi.eus/contenidos/informacion/publicaciones_informes/es_emakunde/adjuntos/pobreza_higiene_menstrual_cae.pdf
https://doi.org/10.29262/ram.v64i3.304
https://doi.org/10.29262/ram.v64i3.304
https://www.clinicaginecologica.org/la-edad-media-de-la-primera-regla-se-adelanta/#:~:text=Hace 100 a%C3%B1os%2C la edad,Seg%C3%BAn la Dra
https://www.clinicaginecologica.org/la-edad-media-de-la-primera-regla-se-adelanta/#:~:text=Hace 100 a%C3%B1os%2C la edad,Seg%C3%BAn la Dra
https://www.clinicaginecologica.org/la-edad-media-de-la-primera-regla-se-adelanta/#:~:text=Hace 100 a%C3%B1os%2C la edad,Seg%C3%BAn la Dra
https://www.clinicaginecologica.org/la-edad-media-de-la-primera-regla-se-adelanta/#:~:text=Hace 100 a%C3%B1os%2C la edad,Seg%C3%BAn la Dra
https://www.clinicaginecologica.org/la-edad-media-de-la-primera-regla-se-adelanta/#:~:text=Hace 100 a%C3%B1os%2C la edad,Seg%C3%BAn la Dra
https://doi.org/10.1016/j.ecl.2019.01.001
https://doi.org/10.1016/j.ecl.2019.01.001
https://diposit.ub.edu/dspace/handle/2445/125417
https://diposit.ub.edu/dspace/handle/2445/125417
https://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t20/e245/p08/l0/&file=01002.px#!tabs-grafico
https://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t20/e245/p08/l0/&file=01002.px#!tabs-grafico
https://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t20/e245/p08/l0/&file=01002.px#!tabs-grafico
https://www.ine.es/jaxi/Tabla.htm?path=/t20/e245/p08/l0/&file=01002.px&L=0
https://www.ine.es/jaxi/Tabla.htm?path=/t20/e245/p08/l0/&file=01002.px&L=0
https://www.ine.es/jaxi/Tabla.htm?path=/t20/e245/p08/l0/&file=01002.px&L=0
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2005.tb00259.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2005.tb00259.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2005.tb00259.x

E Estudios de
investigacion

Miller, R. E. (2018). ¢ When will | get my period?
Nemours KidsHealth. https://kidshealth.
org/es/kids/when-period.html

Nikolopoulou, K. (2022). What Is snowball
sampling? Scribbr. https://www.
scribbr.com/methodology/snowball-
sampling/#:~:text=Snowball%20sam-
pling%20is%20a%20non,people%20
with%20a%20rare%20disease

Osvaldo, H. G. (2021). Aproximacion a los
distintos tipos de muestreo no probabilis-
tico que existen. Revista Cubana de Medi-
cina General Integral, 37(3). http://scielo.
sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pi
d=S0864-21252021000300002

Planned Parenthood. (2020). El periodo
no es solo cosa de mujeres. Plan-
ned Parenthood. https://www.
plannedparenthood.org/es/blog/
el-periodo-no-es-solo-cosa-de-mujeres-2

Rodriguez Alvarez, S. (2021). El reto de legislar
sobre los derechos trans sin saber cuan-
tos ni como son. InfoLibre. https://www.
infolibre.es/politica/reto-legislar-derechos-
trans-son_1_1195059.html

Menstruacion sostenible, un cambio en las reglas:
del continuismo a la concienciacion

Roqueta, S. (2021). Compresas reutiliza-
bles para una menstruacion sostenible y
segura. Objetivo Bienestar. https://www.
objetivobienestar.com/sostenibilidad/com-
presas-reutilizables-menstruacion- soste-
nible-segura_54681_102.html

Sanoja, M. (2020). Ni todas las mujeres mens-
trian ni todas las personas que menstrian
son mujeres. El Pais. https://elpais.com/
buenavida/2020-06-19/ni-todas-las-muje-
res-menstruan-ni-todas-las-personas-
que-menstruan-son-mujeres.html

Sociedad Espafola de Ginecologia y Obs-
tetricia. (2013). Protocolo SEGO. Ame-
norrea primaria y secundaria. Sangrado
infrecuente (actualizado febrero 2013).
Progresos de Obstetricia y Ginecologia,
56(7), 387-392. https://doi.org/10.1016/].
p0g.2013.04.006

Zurita Sanchez, M. C. (2020). La copa mens-
trual como alternativa para el cuidado del
medio ambiente. Universidad San Fran-
cisco de Quito. https://repositorio.usfq.
edu.ec/handle/23000/10462

) Laura Lépez Mateos. Graduada en Marketing por la Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA. Funcionaria
de la Administracion local desde el gjercicio 2010. Profesional con enfoque transversal que combina su conti-
nua formacion académica con un prisma de entrega multidisciplinar al servicio publico.

Nathalie Garcia-Erviti Nijeboer. Directora general experimentada en la industria del marketing vy la publicidad.
Experta en optimizacion del comercio electrénico, country managers, publicidad, comercio electronico y Web
2.0. Profesora universitaria. Doctoranda por la Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA.

Contribucién de las autoras: Elaboracion del marco tedrico vy revision del estado del arte, N. G.-E. N.; Elabo-
racion de la investigacion, L. L. M.; Elaboracion del marco aplicado de los datos y elaboracion de resultados,

L. L. M.; Contribucion a la revision bibliogréfica, L. L. M.

Revista de Marketing y Publicidad, 8 (noviembre-febrero 2023-2024), pp. 95-114 | 13


https://kidshealth.org/es/kids/when-period.html
https://kidshealth.org/es/kids/when-period.html
https://www.scribbr.com/methodology/snowball-sampling/#:~:text=Snowball sampling is a non,people with a rare disease
https://www.scribbr.com/methodology/snowball-sampling/#:~:text=Snowball sampling is a non,people with a rare disease
https://www.scribbr.com/methodology/snowball-sampling/#:~:text=Snowball sampling is a non,people with a rare disease
https://www.scribbr.com/methodology/snowball-sampling/#:~:text=Snowball sampling is a non,people with a rare disease
https://www.scribbr.com/methodology/snowball-sampling/#:~:text=Snowball sampling is a non,people with a rare disease
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0864-21252021000300002
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0864-21252021000300002
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0864-21252021000300002
https://www.plannedparenthood.org/es/blog/el-periodo-no-es-solo-cosa-de-mujeres-2
https://www.plannedparenthood.org/es/blog/el-periodo-no-es-solo-cosa-de-mujeres-2
https://www.plannedparenthood.org/es/blog/el-periodo-no-es-solo-cosa-de-mujeres-2
https://www.infolibre.es/politica/reto-legislar-derechos-trans-son_1_1195059.html
https://www.infolibre.es/politica/reto-legislar-derechos-trans-son_1_1195059.html
https://www.infolibre.es/politica/reto-legislar-derechos-trans-son_1_1195059.html
http://www.objetivobienestar.com/sostenibilidad/compresas-reutilizables-menstruacion- sostenible-segura_54681_102.html
http://www.objetivobienestar.com/sostenibilidad/compresas-reutilizables-menstruacion- sostenible-segura_54681_102.html
http://www.objetivobienestar.com/sostenibilidad/compresas-reutilizables-menstruacion- sostenible-segura_54681_102.html
http://www.objetivobienestar.com/sostenibilidad/compresas-reutilizables-menstruacion- sostenible-segura_54681_102.html
https://elpais.com/buenavida/2020-06-19/ni-todas-las-mujeres-menstruan-ni-todas-las-personas-que-menstruan-son-mujeres.html
https://elpais.com/buenavida/2020-06-19/ni-todas-las-mujeres-menstruan-ni-todas-las-personas-que-menstruan-son-mujeres.html
https://elpais.com/buenavida/2020-06-19/ni-todas-las-mujeres-menstruan-ni-todas-las-personas-que-menstruan-son-mujeres.html
https://elpais.com/buenavida/2020-06-19/ni-todas-las-mujeres-menstruan-ni-todas-las-personas-que-menstruan-son-mujeres.html
https://doi.org/10.1016/j.pog.2013.04.006
https://doi.org/10.1016/j.pog.2013.04.006
https://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/10462
https://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/10462
https://orcid.org/0009-0008-6918-5759




ISSN: 2659-3904 | ISSN-e: 2792-405X

Berta Mateos Romero
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De manera cercana y directa, la consultora en marketing digital Berta Mateos Romero nos ofrece
una guia practica para desarrollar con éxito nuestra marca personal en las principales redes sociales,
centrdndose en concreto en la red profesional por excelencia: Linkedin.

marca personal; redes sociales; Linkedin; venta social; empleo.

With a very personal approach, Digital Marketing Consultant, Berta Mateos Romero, offers us a
practical guide on how to successfully develop our personal brand in all the main social networks,
but with a particular focus on the renowned professional network Linkedin.

personal brand; social media; Linkedin; social selling; employment.

Podriamos pensar que la marca es solo una cuestion de las empresas, que solo ellas
se preocupan por su desarrollo. Berta Mateos Romero nos ensefia en su libro Dispara tu
marca personal en Linkedin que todos, no solo las empresas, tenemos una marca, que tiene
en el mundo digital su lugar natural de actuacion y en las redes sociales, especialmente,
su campo de desarrollo.

Berta Mateos, consultora y formadora especializada en marketing digital ha publicado
de manera independiente, como buena emprendedora, una obra que es el fruto de su pro-
pia historia de reinvencion. Partiendo de cero, ha desarrollado una carrera profesional en el
mundo del marketing apoyandose en su propia marca personal. Todo esa expertise la ha
volcado en esta obra que ahora resefiamos.
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Utilizando una primera persona en su narracion y tuteando al lector, con parrafos cortos
y frases sencillas, pero nunca simples, Mateos nos ofrece una lectura amena y con ritmo,
de tu a tu. Usa todos los términos técnicos necesarios pero sin perder nunca de vista que
esta obra esta dirigida a un publico amplio, que empieza en los interesados en marketing
pero que llega a todo el que sea usuario de redes sociales, en especial de Linkedin.

La obra cuenta con un doble proélogo, el primero a cargo de Juan Carlos Cubeiro, ex-
perto en management, liderazgo y transformacién de talento, que ya nos explica muy claro
lo que la autora nos ofrece en este texto: «que tu marca explote para tener mas y mejores
clientes, para ser mucho mas empleable», esto es, lo que nos esta brindado Berta Romero
es una herramienta para conseguir mas clientes, en caso de trabajar por cuenta propia, o
para conseguir un nuevo empleo, si nuestro trabajo es por cuenta ajena. Y lo hace de una
forma practica, profundizando en el mercado laboral y el social selling.

El siguiente prélogo lo escribe Arturo de las Heras, presidente del CEF.- y experto en
marca personal, que él mismo la define «<como la imagen que proyectamos y el modo
en que los demas nos perciben». Asi, si con el primer prélogo nos ubicamos para saber
lo que vamos a encontrar en el libro, este segundo nos servird para entender un poco
mejor qué es la marca personal y su relacién con las redes sociales y la visibilidad que
estas nos ofrecen.

Una vez hechas las presentaciones, en los nueve capitulos en los que esta estructurado
Dispara tu marca personal en Linkedin, la autora nos expone desde el primer momento sus
intenciones con este libro: desvelarnos los secretos de como potenciar nuestra marca per-
sonal a través de las redes sociales, con Linkedin como red principal, con el objetivo ultimo
de conseguir nuestros objetivos profesionales y de negocio.

Y como antes de la practica vienen a ser Utiles unas aclaraciones teéricas, dos de
estos capitulos, el cuarto y el quinto, podemos considerarlos esa parte de teoria que no
suele faltar en ningun libro de marketing, pensada sobre todo para los ajenos en la mate-
ria. Asi, en el capitulo 4, se profundiza en la marca personal, definiendo qué es, por qué
es importante cuidarla y como se puede medir. Para Mateos los beneficios que nos aporta
gestionarla son claros: posicionarnos como referentes y ser, en Ultima instancia, la opcion
elegida.

El capitulo 5 da un paso mas alla en lo referente a la marca personal, entrando de ma-
nera mas profunda en el ambito tedrico del marketing. Personal branding es el titulo del
capitulo que trata de conceptos que resultaran familiares a los estudios del area: analisis
DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas, oportunidades), diferenciacion, visibilidad, posi-
cionamiento, propuestas de valor, etc.

Aclarada la teoria, en el capitulo 6 entramos ya en los contenidos mas practicos y que
seguramente seran de mayor interés para el lector general. En primer lugar, la autora nos
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habla de los canales donde potenciar nuestra marca personal, que no son otros que la pa-
gina web o el blog personal, y en seguida entra en el tema que posiblemente mas busquen
los lectores: las redes sociales. Descubriremos para qué sirven y qué podemos conseguir,
y las claves para tener un buen perfil en Twitter, Instagram, YouTube, TikTok, Facebook vy,
por supuesto, Linkedin.

El estudio sobre Linkedin se divide entre el perfil profesional y el de empresa o corporati-
vo. En el primero se trata en profundidad una funcionalidad creada en 2022, el modo «crea-
dor de contenido», pensada para las personas que escriben contenidos de forma regular y
quieren crear una comunidad a su alrededor. A continuacién, a modo de recopilatorio, en-
contramos un listado que bien podria considerarse la espina dorsal de esta obra: 31 claves
para impactar en Linkedin, casi un decélogo de lo que este libro contiene.

Los dos siguientes capitulos, el 7 y el 8, también seguramente seran de gran interés
para los nedfitos. En el primero estan todos los consejos para encontrar trabajo, esto es,
qué puede hacer el personal branding por nosotros para que encontremos empleo. En el
siguiente, aprenderemos a conseguir clientes mediante el social selling, el nuevo modelo de
ventas basado en la comunicacion digital para atraer a nuestro publico objetivo.

En este capitulo octavo, el méas extenso de la obra, y posiblemente el mas significativo,
Berta Mateos nos explica por qué Linkedin es la red ideal para implementar nuestra actua-
cion de social selling. Para ello profundiza en la estrategia de contenidos para atraer clientes
y ganar visibilidad, descubriéndonos cémo funciona el algoritmo de Linkedin o guiandonos
para escribir un buen post. La obra se cierra con informacion sobre herramientas Utiles para
desarrollar todo lo aprendido en las paginas anteriores.

En conclusién, podemos afirmar que nos encontramos ante un libro practico, Gtil para
desarrollar un marketing al alcance de todos y que nos descubrira la mejor forma de sacar
partido de la red social profesional por excelencia, Linkedin, «un lugar para generar con-
fianza y crear relaciones, no para vender directamente», en palabras de la propia autora.

Jorge Rejon Diez
Master en Edicion. Universidad Complutense de Madrid (Esparia)
jorgeluis.rejon@udima.es | https://orcid.org/0000-0001-5859-7506

Jorge Rejon Diez. Licenciado en Filologia Hispanica por la Universidad de Valladolid y master en Edicion por
la Universidad Complutense de Madrid. Su trayectoria profesional se ha desarrollado principalmente en la Edito-
rial CEF.- Centro de Estudios Financieros, donde suele gestionar los contenidos relacionados con el marketing y
la publicidad.
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Ediciones Piramide (Madrid)
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El brain data errla empresa

Un breve pero intenso viaje que guia el lector hacia el descubrimiento de las curiosidades, los
estudios desarrollados y las aplicaciones practicas de una disciplina que acaba de cumplir 20 afios
de existencia y que sigue un recorrido en continua evolucién: el neuromarketing. Aprender sobre el
cerebro, desmontar mitos y entender la importancia de las emociones son las claves para poder
impregnarse de todas las ensefianzas que esta ciencia tiene para brindar.

neuromarketing; brain data; marketing digital; neurociencias.

A brief but intense journey that guides the reader towards the discovery of the curiosities, the
studies carried out and the practical applications of a discipline that has just turned 20 years of
existence and that follows a path of continuous evolution: neuromarketing. Learning about the
brain, dismantling myths and understanding the importance of emotions are the keys to be able
to soak up all the teaching this science has to offer.

neuromarketing; brain data; digital marketing; neurosciences.

De la mano de Mikel Alonso, doctor por la Universidad Complutense de Madrid, con
tesis doctoral cum laude en neurociencia aplicada al comportamiento y a las emociones,
nace El poder del neuromarketing, uno de los trabajos de este escritor y conferenciante, el
cual nos ha brindado innumerables articulos de investigacién y libros relacionados con el
campo de las neurociencias y el neuromarketing.

Este libro, estructurado en ocho partes, nos abre el camino hacia el descubrimiento de
algunos de los aspectos basicos del neuromarketing, empezando por introducir la impor-
tancia del marketing como ciencia en la era actual y el funcionamiento de la toma de deci-
siones por parte de los consumidores en la actualidad.
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A partir del segundo capitulo, Alonso nos plantea la pregunta que sera la base de las te-
maticas que desarrollara de ahi en adelante: ¢qué es el neuromarketing? La respuesta que
nos brinda incluye la evolucién de este término desde las aportaciones de varios cientificos
del campo, desde 2007 hasta ahora, explicando también la breve historia del neuromarketing
como disciplina en si misma.

A continuacién, el autor nos fascina en el tercer capitulo dedicado a las bases cientificas,
con lo que él denomina «breves apuntes sobre el cerebro», empezando por la composicién
de este 6rgano y explicando, a continuacion, los puntos clave y los rasgos que influencian y
guian inconscientemente la mayoria de las decisiones que toman los individuos. Otra parte
muy interesante del mismo capitulo es la dedicada a las emociones, a los componentes
de las mismas y la teoria ligada a estas, no sin antes haber esclarecido la diferencia entre
emocion, sentimiento y estado de animo.

El siguiente capitulo, dedicado a los mitos, actiia como puente que nos lleva a descubrir
las técnicas del neuromarketing, las cuales son, basicamente, las empleadas para medir
la respuesta cerebral ante la exposicion del consumidor a varios estimulos externos. Estas
técnicas se utilizan en el campo del neuromarketing para, por ejemplo, estudiar la reaccion
del individuo cuando el mismo se expone a un anuncio publicitario, y se dividen en técni-
cas de recogida de informacién directa e indirecta.

Una vez sean claras las metodologias utilizadas en el estudio del inconsciente para medir
cémo los consumidores toman sus decisiones, el autor hace un resumen de varios estudios
que demuestran como se ha aplicado y como se aplica actualmente el neuromarketing a la
empresa. Los ejemplos son de extremo interés y arrojan luz sobre las razones de por qué
los anuncios, las paginas webs y las estructuras fisicas de una empresa tienen determina-
das caracteristicas visuales, olfativas, sonoras, etc.

Esta obra termina con un capitulo del autor que evidencia la importancia del neuromarketing
y de su aplicacion a efectos de la investigacion comercial de las empresas, haciendo especial
hincapié en lo imprescindible que es conocer el cerebro humano para obtener informacion ve-
ridica sobre el consumidor en general y poder llegar a comprender su comportamiento.

En conclusion, el libro resefiado representa una herramienta poderosa para esclarecer como
la disciplina del neuromarketing y el estudio del subconsciente aportan beneficios a las empre-
sas y a la economia de la sociedad, gracias a la productividad que se obtiene de su aplicacion.

Fiorella di Benedetto

Auditax NL Internacional (Espafia)
fiorella@auditaxnl.com | https://orcid.org/0009-0002-2426-8469

Fiorella di Benedetto. Administrativa en asesoria fiscal en Auditax NL Intemational de Lanzarote y estudiante
del Grado en Economia en la Universidad a Distancia de Madrid, UDIMA.
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Nos adaptamos a las necesidades
formativas de la empresa

Escuchamos las necesidades formativas de
pequenas, medianas y grandes empresas para
ofrecer una propuesta global a medida, trabajando
en estrecha colaboracion para que sus planes de
formacién alcancen la maxima calidad de la mano
de los mejores profesionales. Adaptamos para ello
los contenidos segun sus necesidades especificas,
atentos siempre a los horarios y ubicaciones
geograficas que demanden.
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Fundacién Estatal para la Formacion
en el Empleo (Fundae)

La Fundae ofrece a las empresas la posibilidad
de bonificar estos cursos para que su coste se
reduzca considerablemente, o incluso
desaparezca, aprovechando el crédito para

la formacion de los trabajadores que todas

las empresas tienen a lo largo del afio.

+ 3,000

Empresas han confiado la
formacion de sus empleados al
Grupo Educativo CEF.- UDIMA

+ 14,425

Cursos impartidos
relacionados con todas
las areas de la empresa

+ 68500

Profesionales formados

+ 342,000

Horas de formacién impartidas
por profesionales en contacto
permanente con la empresa

Mdas informacion en www.cef.es/es/empresas



Bolsa de Trabajo
y Emprendedores

Desde nuestros origenes, hemos tenido como lema “formacién para el empleo”, y por ello con-
sideramos este servicio como un pilar fundamental para nuestras acciones formativas, pues todas
van dirigidas a buscar empleo a nuestros alumnos, a mejorar el que ya poseen o0 a conseguir su
consolidacion.

Anualmente, se gestionan mas de 4.500 ofertas de empleo de distintos perfiles: directivos, téc-
nicos, junior, becarios, etc. También te ayudamos a hacer tu curriculum mas atractivo, a preparar
tu entrevista o a emprender tu propio proyecto. Es un servicio gratuito tanto para los estudiantes
como para las empresas.

Son muchas las ventajas de la Bolsa de Trabajo de las que nuestros alumnos se benefician, entre
ellas:

{% +4.500 convenios con

empresas E
Orientaciones laborales Simulaciones de dinamicas de
individuales grupo y entrevistas personales

Algunas de las empresas con las que colaboramos:

Jornadas y eventos para
mejorar la empleabilidad
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