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EL EMPODERAMIENTO FEMENINO Y LA PUBLICIDAD COMO ESTRATEGIA PARA VENDER

Cynthia Sanchez De Alba, Margarita Isabel Islas Villanueva, Francisco Javier Lépez Cerpa, Martha

Filomena Mufioz Fajardo, Luis Alberto Bellon Alvarez, Diego Manuel Delgadillo Gutiérrez y Adriana
Cordero Martin,

Centro Universitario de Ciencias Econémico Administrativas - Universidad de Guadalajara.

RESUMEN

La mujer empoderada es la que se vale por ella misma, Tiene una actitud firme ante sus decisiones,
no permite que sea influenciada de forma negativa. Admite sus debilidades, pero las convierte en
fortalezas. La mujer empoderada se siente libre ante las adversidades (Mujeres sin Violencia, 2017)
Cada vez son mas las marcas que buscan empatizar con su publico rompiendo estereotipos y
también las empresas que asumen esta responsabilidad.

En los ultimos afos, se ha producido un cambio en los mensajes publicitarios destinados a las
mujeres. Al menos en algunos de ellos. Algunas marcas han empezado a apostar por la que se
podria bautizar como publicidad de empoderamiento de la mujer. Los ejemplos mas conocidos son
las camparias de Dove sobre la belleza real o la ultima de Pantene sobre no pedir perdon.

En pocas palabras, aun cuando traer al primer plano temas feministas es sin duda positivo, también
conlleva un riesgo importante si se hace en nombre de una marca corporativa. Como resultado se
observo que en la actualidad muchas empresas han optado por apostar en la publicidad respecto
al empoderamiento femenino, ya que es un segmento de que genera ingresos.

Todo esto impacta favorablemente a las empresas ya que se confirma que usuarias como resultado
de las estrategias utilizadas en su promocion y publicidad comercial se hacen seguidoras de las
paginas y por lo tanto consumidoras en potencia de sus productos ya que comparten valores
Palabras clave: empoderamiento, mujer, publicidad, ventas.

INTRODUCCION

El concepto de publicidad es, en las sociedades contemporaneas, un conjunto de tecnicas,
estrategias, usos, formas y contextos de comunicacién orientados a persuadir a las personas de algo
o de la conveniencia de hacer algo. Su fin es atraer la atencion del destinatario hacia el anuncio,
captar su interés, estimular su deseo y provocar una conducta orientada hacia la adquisicion del
producto anunciado (Walzer, 2005).

En la actualidad, la publicidad esta ahi, a nuestro lado, a todas horas, en la pantalla del televisor, en
los muros de las calles, en las paginas de los periédicos, en las vallas publicitarias, donde estemos
y con sus formas atrevidas y sus mensajes insinuantes nos observa, nos habla e intenta seducirnos.
Atrapa nuestra mirada y estimula el deseo. Asi, y de forma casi inadvertida, a través de un flujo
continuo de mensajes aparentemente banales, somos educados en las bondades de la cultura del
consumo y en los espejismos de la sociedad de la opulencia, y en este contexto la mujer constituye
el grupo consumidor mas importante, alrededor del 80% son realizadas por mujeres , aqui es donde
algunas marcas juegan un rol importante utilizando estrategias para aumentar sus ventas , una de
ellas es llamada “ publicidad de empoderamiento” esta estrategia es utilizada para atraer a el
segmento femenino invitandolas a empoderarse., estas empresas que tienen como misién ayudar
a la proxima generacion de mujeres a desarrollar una imagen positiva de si mismas, colaborando a
elevar su autoestima y desarrollar su maximo potencial, con el objetivo de concientizar a nifias,
mujeres y nifios, se realizaron talleres de capacitacion en autoestima y confianza corporal en
diferentes paises del mundo.

TEORIA

Con la finalidad de contextualizar el término empoderamiento y publicidad se hara referencia a
diversos autores asi mismo a medios organizaciones. La Real Academia Espafiola menciona que
el empoderamiento se refiere a la accion y efecto de empoderar, es decir a “Hacer poderoso o
fuerte a un individuo o grupo social desfavorecido’, mientras que Margaret Shuler, socitloga
estadounidense, identifica el empoderamiento como “un proceso por medio del cual las mujeres
incrementan su capacidad de configurar sus propias vidas y su entorno, una evolucién en la
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concientizacién de las mujeres sobre sl mismas, en su estatus y en su eficacia en las interacciones
sociales

La Conferencia Mundial de las Mujeres en Beijing (Pekin) en 1995 define el empoderamiento
femenino al aumento de la participacién de las mujeres en los procesos de toma de decisiones y
acceso al poder, la toma de conciencia del poder que individual y colectivamente ostentan las
mujeres y que tiene que ver con |la recuperacién de la propia dignidad de las mujeres como personas
Segun Philip Kotler, el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea.

La American Marketing Asociation, define la venta como "el proceso personal o impersonal por el
que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y
continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)".

Philip Kotler define publicidad “como una comunicacién no personal y onerosa de promocion de
ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”.

O’Guinn, Allen y Semenik, definen a la publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un
esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacién con objeto de persuadir.

RESULTADOS

Aungue estemos mas que acostumbrados a ver |a imagen publicitaria de la mujer en la mayorfa de
los casos relacionada con significados sexuales, lo cierto es que, cuando se trata de eficacia y de
resultados, el empoderamliento femenino es lo que mejor funciona; asf lo afirma un estudio llevado
a cabo por Facebook a ralz de una encuesta a 1.547 personas en Estados Unidos (Marketing
Directo,2017).

Sin embargo, los resultados arrojan interesantes datos pues, mientras mas del doble de mujeres
aseguraron querer ver una pelicula tras visionar el trédiler en el que aparecia una mujer
bombera en contraposicion con otra en la que aparecia una fémina ligera de ropa, en el caso de los
hombres la diferencia es inapreciable.

De la misma manera, la encuesta descrita en el articulo “El sexo en publicidad vende, pero el
empoderamiento femenino mucho mas” revela que los encuestados tienen una reaccién entre
un 8 y un 10% mas positiva a las marcas que muestran mensajes positivos respecto al género.
Ademds, el 48% afirma sentirse mas fiel a una marca que promueve la igualdad de género y mas
concretamente, cuando esa marca lo hace en Facebook el 79% de las mujeres y el 75% de los
hombres muestran una actitud mas positiva hacia ella.

El estudio elaborado por Sheknows muestra los resultados de su estudio a través de una infografia
que se divide en dos grupos el primero que son las mujeres de 20 afios en adelante y su respuesta
sobre publicidad y el empoderamiento dando como resultados: que el 94 % De las mujeres cree que
retratar a las mujeres como simbolos sexuales en los anuncios es dafiino, 92% Estan al tanto de al
menos una campana publicitaria pro-femenina, 52% Han comprado un producto porque les gusta
como la marca y su publicidad retrata a las mujeres, 45% Han compartido una publicidad comercial
o impresa con un mensaje pro-femenino, 51% Les gustan porque ayudan a disminuir obstaculos de
igualdad de género y 62% Piensan que cualquier marca puede ingresar al espacio publicitario pro-
femenino.
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| SHEKNOWS FEM-VERTISING ;

survey insights

SHEKNOWS ASKED WOMEN WHAT YHEY THINK ADBOUT PRO-FEMALE ADS

Fuente: http://www.sheknows.com/living/articles/105682 1/sheknows-unveils-results-of-its-fem-
vertising-survey-infographic

En el segundo grupo que esta integrado por nuevas generaciones los resultados son: Que el 91%
Cree que como se muestra a la mujer en la publicidad tiene un impacto directo en la autoestima de
las nifias, 81% Dichos anuncios pro mujeres son importantes para que las vean las generaciones
més jovenes y el 71% Cree que las marcas deberian ser responsables del uso de sus anuncios para
promover mensajes positivos a las mujeres y las nifias.
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the next generation
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Fuente hito://www.sheknows.com/livina/articles/1056821/sheknows-unveils-results-of-its-fem-
vertising-survey-infographic
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CONCLUSIONES

Los hallazgos encontrados con respecto a que el 94 % De las mujeres cree que retratar a las mujeres
como simbolos sexuales en los anuncios es dafiino, nos marca la pauta que el recurso de visualizar
a la mujer como simbolo sexual genera un rechazo por parte de la poblacién femenina mismos que
nos ocasiona en ventas, imagen y marca un desprestigio y auto sabotaje al mercado.

Otro indicador a resarltar es el 91% cree que cdmo se muestra a la mujer en la publicidad tiene un
impacto directo en la autoestima de las nifias, por que las nuevas generaciones se identifican como
modelos a seguir a los patrones de comportamiento, estereotipos e imagenes mostrados en la
publicidad, y si la imagen mostrada en los medios publicitarios no fomenta valores, equidad de
género y respeto hacia el género mismo la autoestima de las nifias tendré serias deficiencias por
asociar patrones mostrados en publicidad como patrones normales a seguir y dafio a su propia
imagen y autoestima.

Los anuncios venden mucho mas que productos y servicios, ofrecen esterectipos a seguir,
comportamientos, fomentar autoestima correcta o incorrecta, valores, la familia, la belleza, la
felicidad, el amor, la feminidad y la masculinidad en la sociedad actual, por lo tanto, los mercaddlogos
y quien intervienen en la generacién de publicidad debemos poner atencién en lo que estamos
generando en medios y que no necesariamente se comunica unicamente al consumidor final por ser
medios masivos impactamos con estereotipos no apropiados a generacién influenciables y
reformamos malas practicas en la sociedad.
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