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Resumen

Este trabajo busca identificar la apreciacion de las mujeres frente al uso de estrategias pro-
feminismo en la industria publicitaria con una nueva estrategia de comunicacion publicitaria:
el femvertising. Su principal objetivo es eliminar los estereotipos peyorativos o cosificativos
de la mujer, que durante décadas han sido replicados y legitimados en la publicidad, esto
desde un mensaje positivo que empodere a las mujeres, invitandolas a explorar nuevos roles
y a elevar su autoestima. La investigacion toma como ejemplo al Ecuador y su capital, que
se caracterizan por presentar estadisticas altas de violencia de género y machismo la
informacion y datos fueron obtenidos a través de un grupo focal, en los que se analizaron los
estimulos generados por tres spots publicitarios alineados a la tendencia del femvertising:
“This 1s Us” de Nike, “Legado” de Dove y “Nosotras cambiamos el Bullying por Loving”
de Nosotras Ecuador.

Palabras clave: femvertising, feminismo, comportamiento del consumidor, actitudes del
consumidor, publicidad, publicidad social.

Abstract

This paper seeks to identify the appreciation of women against the use of pro-feminist
strategies in the advertising industry with a new advertising communication strategy:
femvertising. Its main objective is to eliminate the pejorative or materialistic stereotypes of
women, which for decades have been replicated and legitimized in advertising, this from a
positive message that empowers women, inviting them to explore new roles and raise their
self-esteem. The research takes as an example Ecuador and its capital, which are
characterized by presenting high statistics of gender violence and sexism, information and
data were obtained through a focus group, in which the stimuli generated by three advertising
spots aligned were analyzed. to the trend of femvertising: "This is Us" by Nike, "Legacy" by
Dove and "We change Bullying by Loving" from Nosotras Ecuador.

Keywords: “fem-vertising”, feminism, consumer behaviour, consumer attitudes,
advertising, social advertising.

Resumo

Este artigo procura identificar a valorizagdo das mulheres contra o uso de estratégias pro-
feministas no setor publicitario, com uma nova estratégia de comunicagdo publicitaria:
femvertising. Seu principal objetivo € eliminar os esteredtipos pejorativos ou materialistas
das mulheres, que ha décadas sao replicados e legitimados na publicidade, isso a partir de
uma mensagem positiva que capacita as mulheres, convidando-as a explorar novos papéis e
elevar sua auto-estima. A pesquisa toma como exemplo o Equador e sua capital, que se
caracterizam por apresentar altas estatisticas de violéncia de género e sexismo, informagdes
e dados foram obtidos por meio de um grupo focal, no qual foram analisados os estimulos
gerados por trés antincios alinhados. a tendéncia do femvertising: "This is Us", da Nike,
"Legacy", de Dove, e "We change Bullying by Loving", da Nosotras Ecuador.
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Palavras-chave: feminismo, feminismo, comportamento do consumidor, atitudes do
consumidor, publicidade, publicidade social.

Introduccion

Ahora mas que nunca vemos como el modelo de comunicaciéon basado en la
realimentacion se hace efectivo. La interaccion y el cambio de roles entre emisor y perceptor
se expande y estd presente en todo tipo de institucion: familiar, civil, gubernamental o
mercantil. Sobre todo, en esta ultima, en donde las marcas le han dedicado grandes
inversiones en investigacion y produccion de piezas que logren captar la atencion de sus
consumidores en medio de un océano de informacidén, en el que la mayoria pasa
desapercibida.

Recientemente, las marcas junto con sus agencias de publicidad han optado por
camuflar sus intenciones de venta con causas apegadas a los intereses de sus consumidores.
De tal manera, que, al ver sus contenidos, sea imposible no captar su atencion. De ahi que la
publicidad haya puesto los ojos en una de las demandas sociales mas controversiales en los
ultimos tiempos: el feminismo. Pese a que ha existido desde el siglo XIX, no es hasta los
afnos 70 que empieza a convertirse en un movimiento social activo y global. Esto gracias a
su repercusion en internet y, principalmente, en redes sociales. Ahora quienes defienden el
feminismo, poden alzar su voz y exigir una publicidad mas realista y menos limitada por los
roles de género caducos y tradicionales, en los que se mostraba a la mujer como sumisa,
hogarefia, maternal o sexual.

Es en este contexto, hace 4 afios se decidid apostar por una nueva manera de hacer
publicidad; en la que se reemplacen los arquetipos lascivos y machitas por mensajes y
contenido que empodere a la mujer. Esta tendencia es conocida como femvertising, una
estrategia de comunicacion publicitaria desarrollada y popularizada en Estados Unidos por
la agencia She Knows Media. Dicho concepto integra dos términos anglosajones: female
(femenino) y advertising (publicidad) por lo que:

“busca mediante la comunicacién y la publicidad, mostrar a la mujer bajo una
realidad que se contraponga a los paradigmas patriarcales, siendo ahora la portavoz de
igualdad y empoderamiento.

Es una publicidad igualitaria que suscita el empoderamiento desde todas las
vertientes sociales en que se desenvuelven las mujeres.” (Ojeda, 2016, p.2)

Esta propuesta publicitaria ha adquirido gran popularidad y réplica en paises como
Estados Unidos y Europa; sin embargo, en Latinoamérica se presenta un panorama
incipiente, en donde la produccion de spots con este enfoque atin no logra captar su esencia
y se sigue cayendo en los esquemas tradicionales de representacion de la mujer. Lo mismo
sucede en Ecuador, en donde no se han presentado mayores cambios en la construccion de
la imagen de la mujer en la publicidad. Por esto el estudio muestra como se ha construido
la representacion de la mujer en la publicidad, sus principales estereotipos y su evolucion
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hasta llegar al femvertising. Finalmente, se expone la metodologia de investigacion y el
analisis de los resultados.

Marco Teorico
Construccion de la identidad social y colectiva

Para determinar la influencia de la publicidad y la comunicacion publicitaria en la
construccion de los estereotipos es necesario conocer: qué aspectos las constituyen, su
impacto a nivel individual y la manera de transformarlos o afianzarlos. Para ello es
importante comprender que las directrices sociales no actiian de forma aislada, sino que son
parte de una categoria mayor que regula el comportamiento, la actitud y la percepcion de los
individuos; es decir, la identidad social.

El hablar de identidad social nos remite indispensablemente a la Teoria de Identidad
Social o TIS propuesta por Tajfel (1984), en la que sefiala que los individuos edifican su
autoconcepto en base al “conocimiento de su pertenencia a ciertos grupos sociales y a la
significacion emocional y evaluativa que resulta de esta pertenencia” (p.150). Es decir, que
los seres humanos construyen su identidad a partir de las caracteristicas que se le han
atribuido al grupo social al que pertenece (endogrupo) y a las concepciones que son el
resultado de comparaciones frente a otros con los que existe algin tipo de relacion
(exogrupo).

Asimismo, una identidad negativa puede afectar las relaciones de interdependencia
en temas evolutivos y a nivel socioeconémico y de produccidn; asi lo asegura Bourhis,
Gagnon, & Moise (1996) al mencionar que “las desigualdades de poder y de status entre los
grupos sociales acarrean inevitablemente desigualdades en la distribucion de recursos
materiales y simbolicos” (p. 157). Esto se debe a que las construcciones ideoldgicas ejercen
su influencia en la percepcién de los grupos haciendo que el grupo social aplaque sus
intenciones de reivindicacion.

Los mecanismos de deformacion cognitiva, habitualmente elaborados por el grupo
dominante, pueden llevar a los miembros de los grupos desfavorecidos a considerar su
situacion como equitativa y legitima. Esta legitimacion de la situacién disminuye el deseo
de los grupos desfavorecidos de emprender acciones colectivas necesarias para mejorar su
situacion. (Cruz Souza, 2011, p.51).

Para que exista cualquiera de los dos escenarios, las valoraciones del endogrupo
deben cumplir con dos condiciones simbolicas basicas: la estabilidad y la legitimidad. La
primera tiene un cardcter histdrico porque son rasgos transmitidos de generacién en
generacion y la segunda es determinada por la familia, las instituciones educativas y los
medios masivos. Siendo estos ultimos quienes, en las tres décadas recientes, “se han
convertido en grandes legitimadores y promotores de identidades sociales, porque
construyen la imagen de las personas y las transmiten a gran escala para que el resto se refleje
en ellas” (Fair, 2011).
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Con esto presente, podemos asegurar que, si bien los medios de masas no son los
unicos mediadores en el proceso de conciliacion de imaginarios, si son quienes ejercen un
papel protagonista en la legitimacion y consolidacion de actitudes y comportamientos
sociales. Siendo uno de los mas controversiales la publicidad, “porque su discurso posee una
gran fuerza de persuasion, que influye en la transmisién de valores y creencias” (Abuin,
2009, p. 8) y sus narraciones ficcionales se erigen en “construcciones ideologicas, que
marcan formas de pensar y modos de conducta” (J. Garcia, 2015).

Al respecto, (Garcia Canclini, 2001) sefiala que la mediatizacion social evocada por
la publicidad comercial es un “juego de ecos”, ya que las significaciones se construyen en
base a experiencias de larga duracion; es decir, lo que se ve en medios masivos se corrobora
en la “calle” o en situaciones cotidianas, y viceversa.

Estereotipos de la mujer en la publicidad

En su mayoria la asignacion de estereotipos y roles se realizaban segun el género -
entiéndase a este como un constructo asignado por un contexto cultural y social (Catterall,
Maclaran, & Stevens, 1997) — atribuyendo determinadas personalidades y rasgos para
mujeres y hombres. “A las mujeres se las retraba como sensibles, calidas, dependientes y
orientadas a la gente, en tanto que a los hombres se les veia como dominantes,
independientes, orientados hacia el trabajo y agresivos” (Williams y Best, citado en Miero,
2015). Pese a que estos rasgos afectaban a ambos miembros de la sociedad, cuantitativa y
cualitativamente, las mujeres fueron las més afectadas, porque a esto se sumaba que su
imagen respondia a canones de belleza perfectos e inalcanzables con el fin de utilizarlos
como un elemento provocativo que incitaba al consumo y apelaba a los instintos mas basicos
del ser humano.

Asimismo, era completamente normal que la mujer apareciese desempenando
unicamente el papel de ama de casa, madre y esposa, dependiente del vardén y con una escasa
o nula participacion en los asuntos de caracter social” (Abuin, 2009, 14).

Para los afios ochenta vemos un panorama relativamente diferente; el porcentaje de
spots con roles tradicionales disminuye y comienzan a aparecer spots en los que las mujeres
se muestran como protagonistas y adquieren mayor independencia y libertad de decision.
Sin embargo, no es hasta finales de los 90 que este tema se consolida y las mujeres son vistas
desde una perspectiva diferente a la habitual. Sanchez Aranda (2003), lo expone de la
siguiente manera:

“De un plano de inferioridad con respecto al hombre se ha pasado a uno de igualdad
y, en ocasiones, de superioridad. Hombre y mujer ya no aparecen como realidades
antagonicas, sino como complementarias. Y no se puede tampoco dejar de destacar como se
ha acentuado su caracter decidido con unos comportamientos prepotentes, que suponen una
subversion y asuncion del tan denostado “machismo” (protagonizado ahora por personas de
sexo femenino) de hace décadas” (Sanchez Aranda, 2003, p. 73).

También puede ser util el postulado de Williams y Best (1982) para hacernos
entender que el cambio no se produce de manera natural y consensuada, debido a que esta
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nueva imagen de la mujer no encaja con el estereotipo que tipicamente se asignaba a las
mujeres. Ademads, como sefiala Morales (1995, citado en Gonzales, 1999), se sigue viendo a
la mujer con caracteristicas diferentes a las de los hombres; por ello a la mujer centrada en
su trabajo e independiente, se la ve como “masculina”, dando a entender que lo que antes
sirvio para justificar la asignacion diferencial de roles, ahora sirve para frenar su cambio.

Para conocer el contexto de la representacion de la mujer en la publicidad y su

evolucion global, Miero (2015) propone un cuadro en el que se sintetizan estos aspectos:

Tabla 1 Sintesis de la evolucion historica de la representacion de la mujer en la publicidad

Contexto

Conclusiones

Autores

1958-1979

EEUU

Mayor nimero de hombres que mujeres en
los anuncios.

Representacion muy estereotipada de
mujer y hombre.

Infrarrepresentacion de la mujer en el
ambito profesional, mujer representada
como ama de casa.

Mujer como elemento decorativo en
anuncios excluida de la toma de
decisiones.

Se prevé una representacion menos
estereotipada en la proxima década.

Courtney y Lockeretz (1971)
Dominick y Rauch (1972)
McArthur y Resko (1975)

Belkaoui y Belkaoui (1976)

Lundstrom y Sciglimpaglia (1977)

Sciglimpaglia et al. (1979)

1958-1989

EEUU

Reino Unido

Italia

Uso de estereotipos, pero presencia de una
nueva tendencia de “super-mujer”.

Representacion de la mujer mucho mas
estrecha y tradicional que la del hombre.

Dificultad de la publicidad para seguir el
paso de los cambios sociales.

Representacion de la mujer cefiida a su
atractivo fisico, su rol de madre, esposa y
ama de casa. Interpretadas como usuarias
de producto, pero sobre todo productos de

uso doméstico.

No se cumple con las previsiones
anteriores, aunque empieza a haber un
incremento de la imagen de la mujer como
profesional.

Manstead y McCulloch (1981)
Courtney y Whipple (1985)
Coughlin y O’Connor (1985)

Whipple y Courtney (1985)

Revista ComHumanitas, Vol 10, num. 2 (2019), Mayo-agosto 2019. ISSN: 1390-776X Pags: 197-215

202



Incremento en el uso de la imagen de la

Ferguson et al. (1990)

1973-1999 mujer como objeto de deseo sexual.
Artz y Venkatesh (1991)
Mujeres representadas como inseguras con
su aspecto fisico. Mazzella et al. (1992)
EEUU
Se sigue usando la imagen de la mujer en Furnham y Skae (1997)
Australia un entorno doméstico y tradicional.

Reino Unido

Reduccion de la diferencia en la
representacion de mujer y hombre en

Whitelock y Jackson (1997)

Schroeder y Borgerson (1998)

Francia algunas categorias.
Dinamarca Roles menos autoritarios que el hombre.
Incremento del uso del cuerpo femenino.
Estereotipos anteriores presentes también Whipple y McManamon (2002)
en publicidad digital.
Plakoyiannaki et al. (2008)
Algunos cambios y avances en la imagen .
estereotipada de la mujer, pero persiste la Lin'y Yeh (2009)
1920-2013 representacion de la mujer como elemento . .
. . . Plakoyiannaki y Zotos (2009)
decorativo, en escenarios tradicionales,
domésticos, subordinada y con poca Brace-Govan (2010)
EEUU autoridad.
Montero (2011)
Taiwan Inicio de una nueva tendencia: publicidad

Reino Unido

pro-mujer usando una imagen de “mujer
real”

Conde y del Hoyo Hurtado (2011)

Aagerup (2011)
Espania
Burleson (2012)
Kay y Furnham (2013)

Burgess (2013)

Fuente: (Miero, 2015, p. 13).

Como vemos, aunque la imagen de la mujer en la publicidad ha ido evolucionando,
aun quedan los rezagos del discurso tradicional y de los estereotipos arcaicos,
principalmente, en el tema estético, debido a que, en la mayoria de los spots solo se ha
cambiado el contexto en el que las mujeres se desarrollan, mientras que la forma de
representarlas sigue apegada a los tipicos canones de belleza.

El Femvertising y la publicidad

La estrecha relacion entre los consumidores y las marcas, los multiples estudios que
corroboran el impacto de la publicidad en la percepcion colectiva y los informes que
aseguran que el compromiso con la igualdad de género en las empresas podria anadir al PIB
mundial unos 12.000 millones de ddlares hasta 2025 (Canto, 2017) han popularizado una
nueva tendencia publicitaria: el femvertising. Este término proviene de dos términos
anglosajones: female (femenino) y advertising (publicidad) y su principal objetivo es
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sustituir los mensajes sexistas por un discurso que empodere a la mujer. Alrededor de esta
tendencia existen varias definiciones; las principales, a continuacion:

El femvertising busca mostrar a la mujer bajo una realidad que se contraponga a los
paradigmas patriarcales, siendo ahora la portavoz de igualdad y empoderamiento. Una
publicidad igualitaria que suscita el empoderamiento desde todas las vertientes sociales en
que se desenvuelven las mujeres. (Ojeda, 2016, p.2).

El femvertising se puede definir como "mensajeria pro-femenina dentro de la
publicidad". Es contenido que tiene un mensaje feminista y una representacion no
estereotipada de las mujeres. Es positivo, fortalecedor y poderoso. (Pérez & Almanzor,
2017).

No obstante, la definicion oficial es la acufiada por SheKnows Media, la plataforma
multimedia que ided y popularizé esta tendencia en los Estados Unidos. Ellos sefialan que
el femvertising es toda “publicidad que emplea talento, mensajes e imagenes a favor de las
mujeres para empoderar a mujeres y ninas" (SheKnows Media, 2014).

Dicha tendencia surgio6 en el 2014 y hasta el momento ha logrado captar la atencion
de marcas importantes en el mercado internacional, como: Dove, Nike, Always, Covergirl y
Pantene (Wojcicki, 2016). Tal fue su repercusion que en el 2015 se llevo a cabo la primera
edicion de los She Knows Media Awards; una convocatoria para premiar la publicidad con
este enfoque, siendo Dove la mas galardonada y consolidandose como lider de esta tendencia

La campafia que catapultdo a Dove fue Real Beauty, lanzada en el 2004, que tenia
como principal objetivo incentivar a las mujeres a cuestionar los ideales de belleza y a
sentirse seguras con su cuerpo, a través de mensajes que demostraran que las mujeres son
hermosas, sin importar su tamafio o color. Durante los siguientes afios, la marca se convirtio
en embajadora de mensajes alineados a su vision: “hacer de la belleza una fuente de
confianza y no de ansiedad”. (Dove, 2018).

En este sentido, una de las principales condiciones para la efectividad del
femvertising es alinear toda la comunicacion y acciones corporativas en funcion del
empoderamiento y reivindicacion de la mujer. En cuanto a la generacion de la estrategia
publicitaria y la creacion del spot en si, Becker-Herby (2016) propone varias premisas que
resumen la esencia del femvertising:

1. Utilizacion de talento femenino diverso.

2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas

3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de género
4. Minima o nula participaciéon masculina.

5. Mujeres retratadas de forma auténtica.

(Becker-Herby, 2016).
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El primer pilar del femvertising es la diversidad del talento femenino, es decir que
las mujeres que aparezcan en los spots deben ser de contexturas, etnias y rasgos diversos, de
tal manera que se valore y se reconozca la autenticidad y diversidad de la mujer. Respecto
al siguiente pilar, los mensajes clave de esta tendencia deben destacar el rol de la mujer en
la sociedad y resaltar su capacidad para desenvolverse con €xito en cualquier rol social. De
igual manera, se concentra en reemplazar los viejos estereotipos y mostrar una imagen
renovada y fresca de la mujer. En la mayoria de casos, se la retrata de forma protagonica, de
tal manera que se excluye al género masculino. La sinergia de estas caracteristicas ayuda a
que las consumidoras desarrollen un sentido de identificacion y aprobaciéon con los spots
presentados y, ademas, contribuye al cambio de la imagen de la mujer en la publicidad y a
legitimar y normalizar los nuevos logros y retos de la mujer en la sociedad.

Para ejemplificar el femvertising mencionaremos el siguiente caso entre otros
desarrollados:

Barbie - #YOUCANBEANYTHING

La campafia de Barbie se lanzo en el 2015 bajo el concepto Imagine the possibilities
y ha sido reproducida mas de 23 millones de veces en YouTube. El spof muestra que las
mujeres pueden desempenar cualquier tipo de oficios, sin importar lo demandante o
segmentados que estos sean. Esta pieza de femvertising no solo tiene un mensaje que
empodera a la mujer, sino que demuestra que la eleccién de una carrera no debe estar regida
por roles de género.

Marco Metodologico

Este estudio se llevo a cabo de forma empirica, bajo una modalidad de investigacion
cualitativa. Las investigaciones con este enfoque se “centran en la comprension de una
realidad considerada desde sus aspectos particulares como fruto de un proceso histérico de
construccidn y vista a partir de la 16gica y el sentir de sus protagonistas, es decir desde una
perspectiva interna (subjetiva)” (Pérez, 2001). De tal manera que esta técnica permitira
recolectar detalles valiosos para comprender e interpretar el comportamiento de las personas
y su percepcion al recibir ciertos estimulos comunicativos, mismo que necesitan una
explicacion y analisis mas alla de las cifras o porcentajes.

Técnicas e instrumentos de investigacion

Para cumplir con los objetivos planteados en el presente estudio, se realizé un grupo
focal junto con un cuestionario de actitudes y una matriz de andlisis de contenido de los spots
publicitarios; esto con el fin de proveer la informacion necesaria y suficiente para validar y
complementar los resultados de la investigacion. Tanto el grupo focal como el cuestionario
fueron aplicados a diez mujeres de 25 a 35 afios del Centro Norte de Quito, el porqué de la
seleccion de dichas variables sociodemograficas seran expuestas en los proximos apartados.
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Con la ejecucion de un grupo focal, se buscd conocer las reacciones de las
participantes frente al femvertising, para lo cual se elabor6 una serie de preguntas
direccionadas a recabar tal informacion y extraer otros datos que aporten a mejorar la
compresion de dichos estimulos. Ademas, se realizd un proceso estricto de seleccion de
anuncios de publicidad basados en la tendencia del femvertising, este proceso estuvo
mediado por parametros importantes para enriquecer el estudio, mismos que seran
explicados mas adelante.

Grupo Focal

Se seleccion6 al grupo focal como técnica de investigacion, debido a que permite
medir las reacciones, percepciones y actitudes de los participantes, pudiendo entender su
proceso de razonamiento ante la problematica expuesta. [Krueger y Casey, 2000 (citado en
Mieiro, 2015)]. Este atributo se adapta perfectamente a lo que el presente estudio requiere
para obtener datos que recreen el posible panorama y efectividad del femvertising en el pais.

Otra caracteristica valiosa de esta técnica es que congrega a un numero reducido de
participantes, de 4 a 12 aproximadamente, lo que genera un ambiente que invita a la reflexion
y al debate, permitiendo que emerjan nuevas opiniones alrededor del tema planteado
inicialmente. [Krueger y Casey, 2000 (citado en Mieiro, 2015)]

Tabla 2 Instrumento para el grupo focal

GUIA DE GRUPO FOCAL

Instrucciones:

Durante esta sesion, se proyectaran varios spots publicitarios, por favor, véanlos naturalmente,
como si los estuvieran observando en television o por redes sociales.

El objetivo de estos spots es cambiar los tipicos mensajes publicitarios, enfocados inicamente en
vender el producto. Fijense también en la representacion de la mujer. Al final, se realizard una ronda de
preguntas respecto a su opinion frente a lo observado.

Tema Objetivo Pregunta

Conocer las reacciones de ¢Qué opinas sobre el spot?

Percepcion las consumidoras frente al : ; ;
p [ Te sientes identificada con

femvertising é1? Si/No ¢Por qué?

(Cual crees que es la
finalidad de la marca al hacer este

Identificar la influencia de spot?
Influencia del los mensajes publicitarios ~
. Del spot, {con qué palabra o
mensaje presentados en los spots de

o frase te quedas?
femvertising

(Qué tienen en comun estos 3
spots?
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Determinar como perciben Para ti, ;coOmo se representa a

Representacion ., . . . .
P . la representacion de las mujeres en el la mujer en esta publicidad?
de la mujer
spot
(El spot te motiva a la
compra de la marca? Si, No, ;Por
qué?
Identificar los elementos Si hubieses participado en la
Efectividad que determinar la efectividad o no construccion de este spot {Qué le
efectividad del femvertising hubieses quitado o agregado?

Compeartirias alguno de estos
tres spots en redes sociales. Si, No,

(Cual?
. Determinar si el feminismo Hay personas que catalogan a
Influencia del . ., . }/p d .. & ,
femini media la percepcion de las esta publicidad como feminista. ;Ta
eminismo . . A :
consumidoras frente al femvertising qué opinas al respecto? ;Por qué?

Fuente: Elaboracion de los autores

Seleccion de los anuncios

Para la seleccion de los spofs que serian analizados en el grupo focal, se utilizé el
buscador de Google, YouTube y Vimeo para detectar marcas que hayan incursionado en esta
tendencia; no obstante, la mayoria de las campafias eran de otros paises y estaban en otros
idiomas. Por lo que los parametros de seleccion fueron en base a los pilares del femvertising
propuestos por Becker-Herby (2016)

1. Utilizacion de talento femenino diverso

2. Mensajes intrinsecamente profeministas

3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de género
4. Minimiza o anula la participaciéon masculina

5. Intenta retratar mujeres de forma auténtica

Los spots seleccionados son: Legado de Dove; This is Us de Nike y Nosotras
cambiamos el Bullying por Loving de Nosotras Ecuador. Los tres cumplen con las
caracteristicas propias del femvertising y cumplen con otras condiciones importantes para
diversificar las opiniones en el grupo focal. Por ello, se considero que entre los seleccionados
debe estar un spot emotivo, uno energético y uno tropicalizado, es decir, creado
exclusivamente para Ecuador.

El primero fue seleccionado porque pertenece a la marca ganadora en varias
ocasiones de los Femvertising Awards, consagrandose como lider de esta tendencia. Pese a
que la voz en off de Legado es en inglés, la marca lanz6 esta campafia para Latinoamérica,
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agregandole subtitulos en espafiol. Ademas, cumple con el requisito de ser emocional,
necesario para dar un equilibrio entre los tres spofs.

El siguiente spot es This is Us de Nike, esta pieza fue construida en turco y tiene
subtitulos en inglés; sin embargo, se la incluyd en el presente analisis por la calidad de
escenas y concrecion en el mensaje. Ademads, fue necesario, realizar una traduccion propia
y editar el video para agregarle los subtitulos en espafiol. Este spot cumple con la cuota de
energeético.

Finalmente, se eligi6 a Nosotras cambiamos el Bullying por Loving debido a que
Nosotras es una marca mas cercana a las participantes y, sobre todo, tiene elementos propios
del Ecuador debido a que es una produccion nacional. De hecho, esta es la primera marca en
el pais que realiza una campana alineada a esta tendencia. Aunque los actantes de este spot
son adolescentes, el mensaje es universal. Esta pieza es la tropicalizada.

Matriz de analisis de los anuncios

Uno de los objetivos de la investigacion es identificar qué elementos determinan la
efectividad de los spots publicitarios bajo la tendencia del femvertising, por esta razon es
clave realizar un analisis descriptivo de cada una de las piezas publicitarias seleccionadas
para la proyeccion en el grupo focal. Ademas, este analisis permitird corroborar con
fundamentos las opiniones dadas por las participantes y descubrir qué factores de
composicion pudieron influir en su respuesta. Con el fin de conseguir mejores resultados, se
hizo una investigacion del contexto de cada spot y se los dividio en escenas para examinar
cada una con el mismo proceso analitico.
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Tabla 3 Modelo de la matriz de analisis de los anuncios publicitarios

Descripcién del anuncio publicitario

o discursiva, de tal manera que se provea de una introduccion basta para la comprension del analisis secuencial.

En esta seccion se contextualiza al spot y se detalla la narrativa en la que esta sustentado. También se coloca datos relevantes de la composicion audiovisual, semantica

En literatura,
es analogo a
un capitulo.

descripcion.

manifiesta en el
color.

Secuencia Duracion Descripcién Framing Framing Framing Figura Connotacién Connotacion del | Sentido de
Visual Verbal Aureal Retorica color la escena
El spot debe Se debe Cada secuencia | Representa | Esel guion | Serefiere a Insta a Se develan La composicion Es una
ser dividido en colocar el debe ser descrita los que los recursos | sefialar los aquellos visual y los tonos | sintesis de
secuencias; es segundo de forma elementos acompafia que recursos elementos que de las escenas todos los
decir, en exacto de detallada, visuales que | al spot. Este | acompafan estéticos aportan un aportan una aspectos
conjuntos de inicio y fin prestando compone el puede ser la composi que utiliza | sentido semantico ambientacion analiza-
planos o de la escena. atencion a los spot. Tales expuesto cion visual. la escena a la composicion apelativa a los dos y una
escenas que elementos mas como: mediante el | Tales como: para del spot y se sentidos. En este hipotesis
ordenados relevantes. logos, texto, | discurso de | lamusicao | trasmitir un presenta una apartado se debe | del porqué
crean una locacion, un actante o | sonidos de mensaje. interpretacion describir las dela
linea actantes, por voz en ambiente. mas elaborada de intenciones que escena..
argumental. etc. off los expuesto en la cada escena

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados

Con relacion a las afirmaciones acerca de la imagen de la mujer en la publicidad
dio como resultado que la mayoria cuestiona la forma en que los anuncios publicitarios
retratan a la mujer, mientras que una minoria se muestra mas tolerante frente a este hecho.
El hecho de que la mayoria de las participantes tiendan a rechazar el contenido que
presenta a la mujer de forma sexista, da indicios de que seran mas propensas a sentir
identificacion y de mostrarse mas receptivas a los contenidos alineados al femvertising.

Tabla 4 Resultados del cuestionario de actitudes hacia la publicidad en general

ACTITUDES HACIA LA PUBLICIDAD

CODIGO | Participante 1 2 3 4 5 6 7  Tendencias
P4 Andrea 1 1 1 1 1 1 0 6
P1 Araceli 1 0 1 1 0 1 0 4
P2 Maria Paula 1 0 1 1 0 1 0 4
P3 Arelis 1 0 1 0 1 1 0 4
P5 Victoria 0 0 1 1 1 1 0 4
P9 Amanda 1 1 1 1 0 0 0 4
P6 Daniela 1 1 0 0 1 0 0 3

- Jessica o 0 o0 1 1 1 0 3
P7 Lorena 1 0 0 0 1 0 0 2
P8 Diana 0 0 1 1 0 0 0 2

7 3 7 7 6 6 0

Fuente: Elaborado por los autores

Las ponderaciones cumplieron con el patron ideal en el primer bloque de
afirmaciones; es decir, hubo un equilibro entre una postura flexible y una mas critica. En
el segundo bloque, la mayoria muestra inconformidad ante la imagen de la mujer en la
publicidad, lo cual indica que la mayoria de participantes esta lista para recibir contenido
publicitario en el que se refleje a la mujer de una forma distinta a la tradicional.

Otro dato que vale la pena mencionar es que en las respuestas se presenta un indice
alto de inconsistencias. Las afirmaciones fueron disefiadas con el fin de mantener una
misma variable replicada de diferentes formas en varios enunciados, por lo que, si las
participantes respondieron favorablemente a una de las dos tendencias, se espera que se
la mantenga a lo largo de todas las afirmaciones; sin embargo, la mayoria tuvo respuestas
aleatorias. La respuesta a esto puede ser la falta de compresion en los enunciados o por la
asignacion de respuestas al azar.
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A través del cuestionario de afirmaciones, también se puede ampliar las
conclusiones y sefialar que las actitudes de las participantes frente a la publicidad, en
general, son positivas; es decir, se encuentran receptivas a los mensajes publicitarios.

Tabla 5 Resultados del cuestionario de actitudes hacia la representacion de la mujer en la
publicidad

ACTITUDES FRENTE A LA MUJER EN LA PUBLICIDAD

CODIGO | Participantes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
P6 Daniela 1 0 1 1 0 1 1 1 0 0 1 7
P2 Maria Paula 1 0 1 0 1 1 1 0 1 0 0 6
P3 Arelis 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 0 6
P4 Andrea 0 0 0 0 1 0 1 1 0 1 1 5
P5 Victoria 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 4
P1 Araceli 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 3
P7 Lorena 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 3
P9 Amanda 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2
P10 Jessica 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2
P8 Diana 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1

5 0 3 3 2 3 6 7 2 3 5

En cuanto a las afirmaciones sobre la imagen de la mujer en la publicidad, se
puede concluir que las participantes reconocer que la representacion de la mujer es
sexista, exagerada y poco realista, pero esta molestia no llega a influir en sus decisiones
de compra. Con el grupo focal se pudo entender que esto sucede porque estdn habituadas
a la comunicacion publicitaria tradicional, lo cual genera que la tergiversacion de la mujer
en estos medios pase desapercibida; sin embargo, tras la sesion del grupo focal, las
participantes se vuelven mas criticas frente a este hecho.

Discusion

Aunque a primera impresion las personas sujetas de estudio denotaron
expresiones de identificacion y agrado hacia los spots presentados y su tematica, a medida
que se desarrollaba el ejercicio de investigacion sus opiniones evolucionaron y la mayoria
asegurd que mas que una publicidad enfocada en la mujer, les gustaria ver anuncios en
los que exista equidad de género y se muestre a hombres y mujeres compartiendo en
igualdad de condiciones. Esta postura fue desencadenada cuando se comentd a las
participantes que el femvertising también era denominado como “publicidad feminista”.

Sus principales argumentos se sustentaron en el spot de Dove y en el de Nosotras Ecuador,
ya que en ambos se focalizaba en la mujer una problematica que afectaba a ambos
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géneros. Mientas que con el spot de Nike su actitud continuaba siendo de apoyo y
validacion al spot, puesto que la calidad de la composicion semdntica y audiovisual no
daba pie para emitir comentarios en contra, ya que se enfocaban en actualizar los
estereotipos conservadores de la mujer y no en compararla con el género masculino o en
exponer sus defectos.

Es importante recalcar que esta postura fue el resultado de un método de
investigacion; es decir, las participantes llegaron a las conclusiones mencionadas porque
la mediadora generaba preguntas que incitaban al debate y a la reflexion. Seguramente,
si las mismas mujeres hubiesen estado en otro contexto o se hubiese detenido el ejercicio
después de sus primeros comentarios, su actitud de apoyo hacia la tendencia no se habria
modificado.

En este sentido, la investigacion también arrojé que, pese a que Nike tuvo mayor
apoyo y menos criticas que Dove, este ultimo es el que termind teniendo mayor
recordacion; la razon se debe a que todo contenido que incite a un proceso de reflexion o
interiorizacidén va a permanecer por mas tiempo y, muy probablemente, cada vez que el
perceptor reciba un mensaje de la marca, recordard la tematica del spot. En el caso
concreto de la tematica de Dove, las participantes reflexionaron sobre la influencia de sus
madres sobre ellas y la de ellas cuando llegue su turno de ser mamas. Mas que defender
una causa, les dejo una leccion de vida; algo que ninguno de los otros spots analizados
genero.

Como cualquier otro producto audiovisual, para garantizar la efectividad del
femvertising no solo se debe prestar atencion a las situaciones o escenas que empoderen
o reivindiquen a la mujer, sino también se debe cuidar de la calidad y composicion de las
escenas, una duracidon adecuada para la publicidad en medios digitales — no mas de 1:30-
, la concrecion del mensaje y la coherencia entre el producto y la causa. Esto se debe a
que las personas y, generalmente, las mujeres tienden a ser mas detallistas con: la musica,
elementos visuales, voces, texto y a elementos narrativos del storytelling que ofrecen una
experiencia mas significativa. De igual manera, el ser humano recuerda mas y mejor lo
que recibe por el nervio optico que lo que recibe por el nervio auditivo.

Respecto a la percepcion de la mujer en el femvertising, aplauden a aquellos
anuncios que las muestran como fuertes, competentes, decididas y con caracter. Mientras
que rechazan aquellos en los que se las muestra como victimas, débiles, con necesidad de
protagonismo o con baja autoestima. Sin duda, ellas prefieren spots con un tono positivo
y motivacional, mas que los comerciales en los que se enfocan en los defectos o las
situaciones negativas por las que atraviesan algunas mujeres.
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