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Feminismo y publicidad: una
revision sistematica y analisis
bibliométrico

Tania Marcela Hernandez-Rodriguez
Universidad de Guadalajara, México

INTRODUCCION

I dinamismo de la produccidn cientifica y la investigacion de los ultimos afios ha

despertado el interés de tener indicadores que permitan identificar el avance y

desarrollo de las diferentes disciplinas y areas del conocimiento por lo que los
estudios bibliométricos se han convertido en herramientas que permiten a la comunidad
académica conocer los diferentes enfoques y avances que se tienen en un area especifica
del conocimiento (Duque el al., 2019). EIl andlisis bibliométrico es un método riguroso
que permite analizar un gran volumen de datos cientificos (Donthu, 2020), que ademas de
hacer posible el reconocimiento de la evolucion de un campo disciplinar, permite
identificar las areas emergentes (Donthu, 2020; Jia et al., 2014; Li y Hale, 2015). También
posibilita evaluar los patrones de investigacion entre las revistas, los autores, los paises y
las instituciones (Li y Zhao, 2015 y van Nunen et al, 2018). De manera tal que los analisis
bibliométricos son Utiles para dilucidar y mapear el conocimiento cientifico acumulativo,
asi como los matices evolutivos de los campos disciplinares y multidisciplinares al dar
sentido a grandes volimenes de datos. Estos estudios pueden sentar las bases para
establecer lineas de investigacion de maneras novedosas y significativas, ya que faculta a
los investigadores para obtener una vision integral, identificar las brechas de
conocimiento, derivar ideas novedosas para la investigacién, posicionar sus
contribuciones previstas en el campo (Donthu, 2020), y conformar redes de investigacion
con otros paises e instituciones.

A pesar de las fortalezas, el analisis bibliométrico sigue siendo relativamente nuevo
en la investigacion sobre temas como el feminismo y la publicidad. El uso de estos
conceptos de manera conjunta se utilizé por primera en la década de los 70 como resultado
de las protestas feministas por la explotacion de la imagen e hipersexualizacién de las
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mujeres en la publicidad (Caine, 2020). A partir de entonces, se puede observar una mayor
atencion en el area de investigacion sobre la publicidad y las mujeres. En las Ultimas
décadas el feminismo ha producido cambios importantes en la construccion social de la
identidad de las mujeres, lo que se ha traducido en una diversidad de modelos de feminidad
soportados en los mensajes de los medios de comunicacion, principalmente en la
publicidad que como agente socializante participa en la configuracion de un nuevo
concepto de lo que significa ser hombre o mujer, lo que ha generado lineas de
investigacion desde diferentes disciplinas como por ejemplo la psicologia, la sociologia,
la antropologia, la mercadotecnia y la comunicacion.

De manera tal, que las publicaciones sobre el feminismo y la publicidad se vuelven
un tanto complejas si se toma en consideracion la diversidad de teorias y conceptos que
acompafian al feminismo y la publicidad, que en sus hip6tesis parecieran no tener puntos
de encuentro. En primer lugar, el feminismo se puede reconocer como un movimiento con
bases politicas, sociales, econémicas, académicas y culturales que busca transformar las
relaciones sociales entre las personas, lograr la igualdad y eliminar cualquier forma de
violencia en contra de las mujeres (Delmar, 2018); en el caso de la publicidad, si bien es
cierto tiene implicaciones sociales y psicoldgicas que modifican habitos y conductas de
las personas (Nieto, 2017), su fin Ultimo se dirige a la comercializacién y al consumo. En
segundo lugar, el feminismo y la publicidad son conceptos de investigacion
multidimensional y se adoptan para una amplia variedad de objetivos, por ejemplo, en la
salud el feminismo se utiliza para buscar las diferencias de consumo de sustancias como
el tabaco y el alcohol y los efectos que tiene la publicidad en estos patrones de consumo
femeninos; mientras que en comunicacion, se utilizan en contextos de investigacién sobre
la hipersexualizacion de las mujeres en los diferentes medios de comunicacion como son
las revistas y spots publicitarios.

Por lo tanto, este tipo de fendmenos se estudia desde la dptica de psicélogos,
soci6logos, antropdlogos, mercadoélogos y profesionales de la salud (Nieto, 2017 y Cariac,
et al, 2019), por lo que este enfoque multidisciplinario da como resultado diversas
vertientes para explorar el papel del feminismo y la publicidad, por lo que la presente
investigacion tiene como objetivo realizar tanto una revision sisteméatica como un analisis
bibliométrico de la produccion cientifica sobre feminismo y publicidad. Para cumplir con
el objetivo sefialado, primero se realizd una bulsqueda en las bases de datos
multidisciplinarias de Web of Science (WoS) y Scopus de los términos de “Feminism” 'y
“Advertising”. De estas bases de datos se exportaron las referencias (204 en total) y
posteriormente se realizé su procesamiento mediante la herramienta VOSviewer, para
realizar el analisis de los indices como cantidad de articulos, redes de cocitaciones y
coautorias, productividad por paises y autores, asi como el impacto de las revistas.
Posteriormente se recuperaron las discusiones y conclusiones de los trabajos de
investigacion, y se presenta un dialogo entre las diferentes posturas sobre el feminismo y
la publicidad.
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El articulo se estructura en cuatro secciones adicionales a la introduccion, en la
primera se presenta una discusion sobre las diferentes posturas sobre el feminismo y la
publicidad. En la segunda, se presenta la metodologia utilizada para la busqueda, seleccién
y procesamiento de los articulos base de la investigacion a partir del uso de las
herramientas bibliométricas. En la tercera se presenta el desarrollo de la investigacién y
los principales hallazgos. En la Gltima parte se exponen las conclusiones, limitaciones y
algunas recomendaciones para futuras investigaciones de este tipo.

REVISION SISTEMATICA: FEMINISMO Y PUBLICIDAD

De la publicidad tradicional al feminismo en la publicidad (femvertising).

De acuerdo con Lagarde (1990), la filosofia feminista se caracteriza por buscar un cambio
radical en la sociedad actual y la cultura, en donde las mujeres dejen de ser vistas como
responsables de los otros y se conviertan en protagonistas de sus propias historias, de
manera que se vuelve necesario realizar una deconstruccion patriarcal de la concepcion de
la identidad de las mujeres, que hace necesario revalorar lo femenino fuera de un contexto
binario, por lo que en la identidad de las mujeres es necesario reconocer que convergen las
dimensiones sociales, corporales y subjetivas que de manera real o simbdlica las definen y
que estan intimamente relacionadas con su historia de vida personal y su conciencia de si
misma y del mundo, no obstante, las mujeres comparten —como género- una sola condicion
histérica que difiere de sus situaciones personales, sus formas de vida, sus concepciones del
mundo y sus grados y niveles de opresion.

Para Buttler (2007) la identidad de las mujeres no se puede separar del género de
las intersecciones politicas y culturales en las que se produce y reproduce, de manera tal
que mientras el feminismo promueve el reconocimiento de las mujeres como sujeto del
feminismo, no se puede hablar de una identidad Unica, ya que se entrecruza la raza, la
clase, la etnia, la sexualidad e incluso se construyen de manera regional por medio de los
discursos. Adicionalmente, para Scott (2006), hablar de las mujeres no se puede hacer sin
contextualizar el momento socio historico en el que se desarrolla el término. Para la autora
deshacer estereotipos sobre la naturaleza biol6gica de las mujeres presenta grandes
dificultades con respecto a las categorias establecidas por condiciones sociales y econémicas,
ya que la identidades colectivas creadas a través de la identidad feminista corresponde a una
estrategia politica evocada segun la época en la que se presente, por lo que la identidad
femenina es el esfuerzo de diversos grupos por identificar y movilizar una colectividad “que
borra las divisiones y las discontinuidades, las ausencias y las diferencias que separan a los
sujetos del tiempo” (Scott, 2006:122-123).

Serret (2002), define la identidad femenina como una construccion imaginaria que
surge de los simbolismos de la femineidad, los cuales se componen de la autopercepcion
y la percepcion imaginaria social colectiva que se integran a partir de las asociaciones
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simboldgicas de lo que la sociedad designa como mujeres, que tradicionalmente se asocian
al sexo bhioldgico, la funcién reproductiva y la ficcion doméstica, mientras que Fuller
(2000), sefiala que las relaciones sociales son uno de los elementos que constituyen la
identidad a través de la interaccion y el reconocimiento del otro, lo que permite recibir
mensajes con respecto a la conducta esperada, que hace presente una relacion l6gica entre lo
individual y lo colectivo (Gallegos, 2012).

Asi, Lagarde (2016), sefiala que los espacios de negacion y de innovacion en la vida
de las mujeres contribuyen con la transformacion de la identidad genérica y el orden del
mundo, pero no se manifiestan de manera natural, sino que atraviesan por procesos
complicados, dolorosos y en muchas ocasiones representan conflictos, ya que se enfrentan a
las ideologias tradicionales de la feminidad, los cuales personifican “hitos de libertad y
democratizacion de la sociedad y la cultura” (Lagarde. 2016:42). La autora, caracteriza las
transformaciones de la condicion femenina y los mecanismos con los que la sociedad enfrenta
estos cambios, para la autora la filosofia feminista se coloca en la base de la deconstruccion
de la identidad de las mujeres, y las convierte en las protagonistas de sus propias vidas, por
lo que surgen nuevas identidades entre ellas, a través de revalorizar lo femenino, causando
de miedos e incertidumbre colectivos e individuales ante la pérdida del sistema binario
hombre-mujer; modificar las identidades binarias, en los que la pérdida de la masculinidad
en los hombres y la feminidad en las mujeres supone el caos, por lo que los cambios que
provienen desde las mujeres se consideran antinaturales; transformar la ideologia patriarcal,
que significa romper con los estereotipos entre los sexos; modificar la delimitacion de los
espacios publicos y privados, a través de la reconfiguracion de las familias y la division del
trabajo.

En este sentido, es posible sefialar que en la revisién de la literatura sobre feminismo
e identidad femenina, es que los atributos del deber ser femenino se desprenden de la
clasificacion binaria entre hombres y mujeres, que, si bien estan condicionados al contexto
social, econémico, histérico y politico, la relacién de dominacién patriarcal se hace presente
y determina los imaginarios y configuraciones que las mujeres tienen sobre si mismas y sobre
las otras, lo que se traduce en un proceso de identificacion y desidentificacion de lo que
significa ser mujer. Es comUn que consciente o inconscientemente las mujeres modifiquen
los limites de feminidad y encuentren nuevas formas de vida, pero al ser evaluadas por lo
rigido de los estereotipos, se vuelvan blancos de ataques a través de calificativos como brujas,
locas, putas, amargadas, toxicas, irreverentes, aburridas, resentidas, mal cogidas, traumadas,
cinicas y feminazis, entre otros, dado a que la identidad de las mujeres histéricamente fue
construida en un modelo binario de clasificacién — masculino/femenino —y en la actualidad
se enfrenta a un proceso de deconstruccion, debido a la inherente modificacién de las
configuraciones de la vida privada y el incremento de la participacion de las mujeres en
espacios publicos, que ha sido notablemente influenciada con la llegada de medios de
comunicacion masivos en el que a través del uso de las tecnologias de la informacion, el
alcance de sus contenidos y mensajes, se han vuelto un medio estratégico para reconfigurar
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los discursos, las imagenes, los estereotipos, los roles y por ende, la identidad colectiva de
las mujeres.

Si bien es cierto que no existe una férmula universal para los contenidos publicitarios,
la historia ha sefialado una clara distincion entre los roles de las imagenes y el discurso de
hombres y mujeres en la publicidad, aun reconociendo que ninguna teoria o estrategia de
comunicacion dicta que la publicidad deba ser sexista, la investigacion sobre la construccion
de larealidad a partir de la publicidad ha demostrado su responsabilidad en el establecimiento
de estereotipos y ha dejado clara la participacion de los medios en la construccién de las
identidades de las mujeres (Alvesson, 1998; Hogg y Garrow, 2003; Feiereisen, Broderick y
Douglas, 2009, Pérez, 2009; Yoon y Kim, 2014; Grau y Zotos, 2016; Weinberger, Swanee y
Yoon, 2017).

También hay que reconocer que la publicidad es uno de los principales motores de
las sociedades capitalistas y que aporta grandes sumas de dinero y que su efecto en las
economias de las naciones siempre hard que éstas se inclinen a su favor, aun cuando esta
represente un motivo del insostenible aumento del consumo, hoy es imposible imaginar un
contexto social sin su existencia, y mas, como ya hemos explicado, con la irrupcion de los
medios de comunicacién de masas. Asi, la publicidad surgi6 como un elemento de
investigacion en el primer cuarto del siglo XX y fue abordada originalmente desde la
psicologia, sin embargo, no fue hasta la década de 1960 cuando una serie de pensadores
europeos como Barthes y Eco recuperan el mensaje de la publicidad como objeto de estudio
(Nieto, 2017).

Es cierto que el concepto de publicidad no es estatico, sino que ha evolucionado segun
los medios y soportes utilizados y siempre que exista un consumidor se hace presente. VVarios
trabajos como el de Ferrer (1992) han intentado recoger los conceptos que definen la
publicidad, sin embargo, la diversidad de sus usos y aplicaciones no permite formular una
definicién universal, ilustrando la complejidad del proceso cotidiano que parece ser tan
simple como la publicidad. Para Nieto (2017), el deseo de reducir la publicidad a una escala
comercial representaria un sesgo por el trasfondo politico y social que implica, incluso sefiala
que reducirla a ventas, comercializacion y servicio al cliente, también es un desproposito, ya
que, por el contrario, se puede decir que la publicidad contiene muchos simbolos y
significados integrados a través de un complejo proceso de comunicacion.

De esta forma se puede sefialar que los anuncios publicitarios son una forma de
construir la identidad porque integra una cierta vision del mundo, y aunque esta vision tiene
contenido en particular e independiente, que rodea una propuesta de vida, asigna un medio
de participar en este mundo (Pérez- Amat, NUfiez & Garcia, 2008), ademas, la publicidad es
el reflejo de la cultura que representa a los objetivos estandar y valor (Mastin, et al., 2008) y
estan asociados con la construccion de identidad (Velandia y Rincén, 2014). Por lo tanto, la
publicidad utiliza los recursos en ocasiones inimaginables para lograr los objetivos para los
que se ha creado y en este uso, se establecen diferentes roles relacionados con los hombres y
las mujeres por lo que se convierte en una herramienta para mantener o modificar la identidad
de género entre hombres y mujeres, ya que caracteriza comportamientos, atributos,
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argumentos y habilidades que pueden mantener principalmente los roles de género
tradicionales.

En este punto, es importante darse cuenta de que en los Gltimos afios, las imagenes
publicitarias se han diversificado e incluyen a hombres, mujeres, nifios y nifias de diferentes
razas, edades y procedencias en una mezcla de actividades que pueden representar un intento
de cambio de los espacios tradicionales, no obstante, las tendencias publicitarias siguen
representando los roles y estereotipos tradicionales y, en algunos casos, lejos de cambiar la
division tradicional con respecto a la sexualizacion de las mujeres a través de los mensajes y
las imagenes, ahora los hombres también son sujetos de esta cosificacion y se asocian a
estandares de estética, por lo que lejos de modificar positivamente la imagen de las mujeres,
ahora también los hombres estan inmersos en estos estandares.

Si bien es cierto la publicidad no busca transformar o construir identidades, esta es la
representacion, aplicacion y adaptacion de significados contenidos en los imaginarios
colectivos, los cuales adapta para transmitir el mensaje, el discurso y la imagen del producto
(Pollay, 1986). Para Gémez (2018), las identidades de las mujeres se construyen a través de
los medios de comunicacion a partir de modelos idealizados del cuerpo femenino, y los
comportamientos reflejados en los anuncios y que son vistos como faciles de seguir, pero
presentan una discrepancia con la realidad de la mayoria de las mujeres, ya que solo se
presentan valores de las culturales dominantes. Sin embargo, la publicidad no siempre refleja
las realidades de las mujeres, para Pérez (2009), lo que se refleja en los contenidos
publicitarios socava el alcance que las mujeres como colectivo han tenido en los Gltimos afios
al alcanzar espacios de poder y toma de decisiones como profesionales, directivas y politicas,
porque sigue insistiendo en el espacio doméstico y las limita al hogar o a reflejarlas como
objetos sexuales que acomparian a los productos, por lo que las estrategias de comunicacion
utilizadas en la mayoria de los anuncios siguen mostrando la tradicional divisién entre
hombres y mujeres.

Otro rasgo distintivo de los anuncios publicitarios que menciona Gallego (2012), se
relaciona con la fragmentacién en el uso del cuerpo femenino, mientras que la imagen
masculina es universalmente representada (salvo en algunos casos en que se muestra el rostro
o el torso desnudo), en el caso de una mujer, se utilizan los 0jos, la boca, las piernas, los pies,
las manos, las caderas y el cabello, para para resaltar la perfeccion de las caracteristicas y
parametros del cuerpo, lo que resalta la relacion entre el género y el poder, en que las mujeres
son vistas como inferiores (Camussi y Leccarddi, 2005) y refuerzan las actitudes negativas y
discriminatorias basadas en la inferioridad de las mujeres como colectivo (Glick & Fiske,
2001). No obstante, es importante sefialar el esfuerzo de algunas marcas y agencias de
publicidad, que han incorporado elementos de responsabilidad social a favor de la identidad
de la mujer en sus estrategias de comunicacién y han modificado tanto el contenido del
mensaje como los escenarios en se presentan, incluso rompiendo ciertos estandares de belleza
fisica, educacion y desarrollo profesional de las mujeres por medio del femvertising,
estrategia publicitaria que busca enviar mensajes empoderadores para las mujeres y nifias
(SheKnows Media, 2014), pero, su alcance ain es limitado, ya que las marcas que utilizan
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este tipo de publicidad ain mantienen contenidos publicitarios tradicionales como parte de
su estrategia de comunicacion.

METODO

Los datos de esta investigacion se obtuvieron de las bases de datos de Web of Science
(Clarivate) y Scopus (Elsevier) que contienen informacion de mas de 41,000 revistas
indexadas, la busqueda se realizo del 15 al 25 de enero del 2022. Se eligieron estas bases de
datos consideradas como estratégicas ya que albergan un amplio nimero de revistas e
involucran las investigaciones cientificas en diversos campos disciplinarios (Bar-lIlan, 2008a,
2008b, 2010). El analisis se realizo sin utilizar un criterio temporal, con el objetivo de
identificar la evolucion y las tendencias en los temas relacionados con la investigacion. El
tipo de publicaciones que conformaron el corpus del andlisis bibliométrico se limité a
articulos, capitulos de libro y libros. Para llevar a cabo la bisqueda de los recursos dentro de
las bases de datos, se refind a través de la busqueda de las palabras clave en inglés y espafiol:
“Feminism/Feminismo, “Advertising/Publicidad”. Se utiliz6 el operador booleano “AND”
para delimitar los contenidos de las publicaciones y se utiliz6 el operador “*” para incluir
plurales y las palabras derivativas. La blsqueda se realizé a través de los campos de: titulo,
palabras claves y abstract. Para los resultados de la base de datos de WOS, se refiné la
blusqueda a través de las siguientes categorias: Business, Comunication, Women’s studies,
Managment, Psychology and Sociology. Para Scopus se refinaron en las areas de: Social
Sciences, Psychology, Business, Management and Accounting y Arts and Humanities.
Adicionalmente se utilizé un segundo filtro a partir de las palabras clave: advertising,
female/woman, human(s), gender, identity, feminity, marketing, masculinity. En total se
obtuvieron un total de 204 documentos relacionados con el feminismo y la publicidad. En la
Imagen 1, se pueden observar estos criterios de busqueda.

Imagen 1.
Resultados de ecuacion de busqueda en Scopus y WoS

118 document results

18
o

Fuente: Elaboracion propia.
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Para analizar los resultados obtenidos de las bases de datos se utilizé el software
EndNote X9, se descargaron ambas bases de datos y se integraron en una sola, posteriormente
se eliminaron los registros duplicados, obteniéndose 148 publicaciones. A partir de estos
datos se realizaron los analisis estadisticos descriptivos. Adicionalmente, se buscaron los
indicadores de impacto como el JCR (Journal Citation Reports), el CitieScore, el SIR
(Scimago Journal Rank), el SNIP (Source Normalized Impact per Paper) de las revistas que
mas publicaciones sobre el tema de investigacion presentaron, Ovalles-Toledo et al. (2018),
sefialan que estos indicadores permite analizar y generar el promedio de citas que recibe cada
revista, el cual es calculado a partir de la cantidad de citas del documento durante un periodo
de tiempo. De igual manera, se presenta el H. Index de los autores que mas publicaciones
tienen respecto al tema de estudio.

Para complementar el andlisis bibliométrico se utilizd el software libre (VOSviewer
(www.vosviewer.com ), que de acuerdo con Van Eck y Waltman (2017) permite realizar
analisis de citas y documentos tanto de manera individual asi como las relaciones entre
autores, paises, co-citas, palabras clave. Se utiliz6 el método de mapeo VOS que permite ver
similitudes para calcular y ubicar cada tema en un mapa bidimensional, en el que la distancia
entre los elementos refleja la relacion que existe entre ellos y el método de agrupacion en
clusteres de VOS para asociar temas, en donde cada grupo se visualiza con un color diferente
(Van Nunen et al., 2018; Van Eck y Waltman 2010), lo que facilita la integracién de una
estructura conceptual conjunta y el andlisis de su evolucion (Lopez et al, 2020).

RESULTADOS

En las siguientes paginas se presentan los resultados del analisis bibliométrico realizado con
las investigaciones sobre el feminismo y la publicidad, en la primera parte se muestran los
datos descriptivos que se obtuvieron a partir de las estadisticas propias de las bases de datos
Scopus y WoS, en la segunda, se presentan los resultados de los mapas de conexiones para
identificar las tendencias de la estructura conceptual sobre feminismo y publicidad asi como
el analisis de su evolucion y las tendencias en nuevas lineas de investigacion.

Tendencias de publicaciones cientificas

El nimero de publicaciones revisadas por pares académicos es un indicador que permite
reconocer la evolucién de una disciplina cientifica. Como se muestra en la gréafica 1, el
ntmero de publicaciones sobre el feminismo y la publicidad tuvo su origen en 1990 y muestra
una tasa de crecimiento sostenido a través de los afios que permite reconocer que existe un
creciente interés desde diferentes enfoques sobre el feminismo y la publicidad, que si bien
son términos antagonicos, las estrategias publicitarias estan utilizando el momento
coyuntural que se vive en movimientos digitales como el #Metoo o las constantes
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declaraciones de reconocidas representantes de la cultura pop, sobre las diferencias que ain
persisten en el mundo, para modificar los contenidos publicitarios.

Gréfica 1
Publicaciones sobre feminismo y publicidad por afio.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

Gréfica 2
Comportamiento de publicaciones sobre publicidad / feminismo y publicidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

Nota: Datos bibliométricos sobre publicidad recuperados de Barrio-Garcia, S., Mufioz-Leiva, F. &
Golden, L. (2020).

Sobre el nimero acumulado de publicaciones sobre feminismo y publicidad, es
posible sefialar que la atencion sobre esta tematica se ha desarrollado de manera reciente, ya
que el 50% de las investigaciones se ha realizado en los ultimos 5 afios (74). El articulo de
del Barrio-Garcia, et al. (2020), permite comparar este patrén de incremento con otras
publicaciones relacionas con la publicidad; la grafica no. 2 muestra el nimero acumulado de
publicaciones relacionadas sobre publicidad y las que involucran tanto el feminismo como la
publicidad en sus objetos de estudio, con lo que se puede afirmar que el resultado de las
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investigaciones sobre la feminismo y publicidad, mantiene un comportamiento similar al que
mantienen las investigaciones sobre publicidad.

Publicaciones en revistas sobre identidad femenina y publicidad.

Los 148 documentos se publicaron en un total de 118 revistas y editoriales, lo que indica una
diversidad de objetos de estudio y la multidisciplinariedad de la investigacién sobre el
feminismo y la publicidad. Del total de las revistas 102 revistas (86%) publicaron solo un
trabajo de investigacion, 12 revistas (10%) publicaron dos trabajos y 4 revistas (4%)
publicaron tres 0 mas trabajos sobre el tema. La Tabla no. 1 presenta la informacién de las
revistas que muestran un mayor interés sobre el feminismo y la publicidad. Estas 4 revistas
representan el 15% de las publicaciones sobre feminismo y publicidad y han publicado méas
de una décima parte de todas las publicaciones sobre el tema (15%, n=22/148). Las revistas
claves en la disciplina son “Feminist Media Studies” con 13 publicaciones, “Journal Of
Communication Inquiry”, “Feminism & Psychology” y “Cultural Studies” con tres
publicaciones cada una. Las categorias teméticas de las revistas que mas aparecen son
ciencias sociales, comunicacion y estudios de género, situacion que se explica dadas las
categorias de analisis.

Tabla 1. Ranking de revistas con publicaciones sobre feminismo y publicidad

Cite | g3r [snip
Revista Cantidad | JCR! | Score 3 4 Categoria Tematica de la Revista
5 | 2020° | 2020
2020
Arts and Humanities: Visual Arts and
Feminist Media Performing Arts Social Sciences: Gender
Studies 13 2.922 21| 0.822 1.5 | StudiesSocial Sciences: Communication

Social Sciences: Cultural Studies,
Anthropology, General Social Sciences;
Cultural Studies 3 1.636 2.2| 0.753| 1.72 | Arts and Humanities (miscellaneous)

Social Sciences: Gender Studies;

Feminism & Psychology: General Psychology; Arts and
Psychology 3 3.377 4.1| 1.056 | 1.793 | Humanities (miscellaneous)

Journal of Social Sciences: Cultural StudiesSocial
Communication Sciences: Communication Arts and
Inquiry 3 1.802 1.2| 0.477| 8.7 |Humanities:

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

L1JCR mide la frecuencia con que una revista ha sido citada en los dos afios anteriores.

2 CiteScore refleja el nimero promedio anual de citas de articulos recientes publicados en esa revista.

3 SClImago Journal mide la influencia cientifica de las revistas académicas segun el nimero de citas en otros medios y
periddicos o revistas de importancia

4 SNIP factor de medicion basado en la comparacion de publicaciones dentro de sus campos tematicos, contabilizando la
frecuencia con la que los autores citan otros documentos y la inmediatez del impacto de la cita
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Autores y redes de investigacion

Las 148 publicaciones fueron escritas por un total de 169 autores diferentes. La proporcidn
de autores con una sola publicacién es de 88%(n=148/169), con dos publicaciones 11%
(n=19/169) y con tres publicaciones el 1% (n=2/169), lo que resulta congruente con otras
disciplinas, en que un pequefio grupo de autores contribuye con una parte significativa sobre
un tema en particular (Danvila et al, 2019; Liu et al, 2012; Crane, 1972). La tabla no. 2
muestra el ranking de los cinco autores mas productivos en temas sobre feminismo y
publicidad. La clasificacion se basa en el total de publicaciones sobre el tema de feminismo
y publicidad, donde Menéndez, 1. y Gill, R. son los autores que mas investigacion desarrollan
sobre este tema, con tres publicaciones cada uno.

El nimero promedio de autores por publicacién fue de 1.1, mientras que el 56%
(n=83/148) de las publicaciones fueron elaboradas por un solo autor, el 24% por dos autores
(n=35/148), el 12% por tres autores (n=18/148), y el 8% restante de cuatro y hasta siete
autores. Por lo que se puede intuir que la investigacion sobre feminidad y publicidad, en su
mayoria no se genera como producto de trabajo colegiado, ya que las publicaciones de un
solo autor representan mas del 50% de las investigaciones sobre el tema. No obstante, para
Wang et al (2014), entre mas se estreche la separacion entre las publicaciones, mayor es la
posibilidad de generar sinergia para el trabajo colaborativo, como se observa en esta tematica
en particular, por lo que se analizé con VOSviewer el comportamiento de las publicaciones
colaborativas (co-authorship) sobre el feminismo y la publicidad, en donde se presentan los
autores que han escrito dos publicaciones sobre el tema. Los autores que no estan conectados
con otros no son incluidos. Los resultados se presentan en la imagen no. 2, el tamafio de los
circulos representa la cantidad de publicaciones y la linea entre ellos representa la
colaboracion entre los mismos. Cada color representa un clUster de colaboracion. En la red
de colaboracién se pueden identificar 8 grupos principales de autores; las investigadoras
principales son Gill y Menéndez, sin embargo, no existe interaccion entre los diferentes
clusteres analizados.

Tabla 2 Top cinco de productividad de autores en feminismo y publicidad.

No. Autores Cantidad Pais Institucion LG . H
autor | index

Gill R. 3 Inglaterra | University of London 3 27

2 Menéndez 3 Espafia Universidad de Burgos 3 5
Menéndez M.1.

3 | ChoiH. 2 Estados University of Houston 2 9

Unidos
Nally C. 2 Inglaterra | University of Norhumbria 2 2
Sobande, F. 2 Inglaterra | College of Arts, Humanities and 2 6
Sociala Sciences Cardiff

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).
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Imagen 2
Clusteres de autores sobre feminismo y publicidad

stevigns I.
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abitbol a.
@ latodim.s.

gillr.

D . winghip j.
;}C: VOSviewer

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

Cooperacion geografica e Institucional
Cada publicacion se encuentra asociada a un pais y a una institucion a partir de la direccion
del autor. Se presentaron 9 publicaciones sin informacién del pais de origen o de la
adscripcion institucional de los autores, por lo tanto, el 94% de las publicaciones se puede
asociar con por lo menos un pais y una institucion. Las publicaciones sobre feminismo y
publicidad provienen de 29 paises diferentes, de estos 13 se encuentran en Europa, siete en
Asia, cuatro en América del Sur, dos en América del Norte, dos en Oceania, y solo uno en
Africa. La imagen no. 3 muestra la contribucion de publicaciones por paises, Estados Unidos
realizé 48 publicaciones (32%), Reino Unido 26 investigaciones (18%), seguido por Espafia
con 15 publicaciones (10%), Brasil con seis trabajos (4%), Argentina y Australia con cuatro
investigaciones (3%), Canada e Israel con tres (2%), Turquia, Corea del Sur, Francia, ltalia
y Suecia con dos publicaciones y el resto de los paises con una sola publicacion. En este
sentido, se puede asegurar que al igual que en la mayoria de las areas de conocimiento, la
innovacion cientifica se asocia al nivel de globalizacion y desarrollo econdmico de los paises
(Van Nunen et al, 2018), ya que dos miembros del G7, Estados Unidos, seguido por
Inglaterra, encabezan la lista de las naciones que mayor investigacion generan sobre el tema.
Resultado del recuento del total de paises a los que pertenecen las 139 publicaciones
con registro del pais de origen (nueve no reportan este dato), también fue posible identificar
una serie de trabajos de investigacion que se realizan entre paises del mismo continente e
intercontinentales. El cluster de colaboracién (coautorias) entre paises que publican sobre
feminismo y publicidad se analiz6 con VOSviewer. Se incluyeron los paises que realizaron
al menos dos publicaciones sobre el tema, no se incluyeron paises que no estan conectados
con otros paises de la red. La imagen 4 presenta el resultado de la red de colaboracién entre
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naciones, el tamafio de los circulos representa la cantidad de publicaciones y las lineas la
fuerza de integracion de las colaboraciones; los colores representan los grupos de
colaboracion. Se pueden reconocer un grupo de trabajo alrededor de Estados Unidos (grupo
de color rojo) integrados por Corea del Sur y Australia; uno més alrededor de Inglaterra
(grupo de color verde) que interactia con Alemania. Como se puede observar, existe un rea
de oportunidad para el trabajo colaborativo sobre feminismo y publicidad, ya que contrario
alo que indican Zheng et al. (2016), en estos temas ni la cercania geografica ni el idioma han
sido factores para evitar el trabajo en redes de coautoria en las publicaciones.

Imagen 3
Densidad de publicaciones sobre feminismo y publicidad por pais.

Fuente: Elaboracién a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y Scopus
(2022).

Imagen 4
Redes de cooperacion entre paises en identidad femenina y publicidad
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Fuente: Elaboracion propia.
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Redes de colaboracidn entre instituciones

Son 134 instituciones participantes en 139 publicaciones (un autor puede tener mas de una
publicacién o una publicacion puede ser escrita por autores de diferentes instituciones). Del
total de las Instituciones 78% (n=105) solo participd en una publicacion, 17% (n=22) en dos
publicaciones y el 5% (n=7) restante elaboraron tres 0 mas publicaciones sobre el feminismo
y la publicidad. La tabla no. 3 muestra las instituciones que mayor productividad tienen sobre
el tema, todas ellas son Universidades, de las cuales cuatro se encuentran en Reino Unido,
dos en Espafia, una en Estados Unidos y una mas en Brasil. Las instituciones que mas
publicaciones realizaron sobre el feminismo y la publicidad son la Universidad de California,
la Universidad del Pais Vasco y la Universidad Federal de Pernambuco, ambas con 4
productos. Con respecto al tipo de instituciones todas son publicas. Una limitante para
analizar los resultados de la colaboracion entre instituciones, es que ni Scopus ni WoS
registran el tipo de financiamiento (publico o privado) y tampoco el tipo de organizacion
(Universidades, Centros de Investigacion, Hospitales, Empresas) de quienes generan las
publicaciones, por lo que la busqueda de estos datos requiere hacerse de forma manual, sin
embargo, incluir esta informacion en las bases de datos permitiria identificar en qué espacios
de interés (politicos, sociales, econdémicos) se sitla la investigacion sobre las teméticas de
investigacion de los andlisis bibliométricos.

Tabla 3 Top de las Instituciones con mayores publicaciones feminismo y publicidad.

# Institucion Pais Tipo | Publicaciones
1 | University of California USA Piblica 4
2 | University Basque Country Esparia Pablica 4
3 | Universidade Federal de Pernambuco Brasil Publica 4
4 | Cardiff University Reino Unido Publica 3
5 | Manchester Metropolitan University Reino Unido Publica 3
6 | Northumbria University Reino Unido Publica 3
7 | Universidad de Burgos Espafia Publica 3
8 | University of Ulster Reino Unido Publica 3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las blsquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

Analisis de citacién y co-citacion

El analisis de citas permite identificar las fuentes mas citadas y sus caracteristicas (Hauke,
Lorscheid y Meyer, 2017), incluso puede realizarse en dos direcciones, la primera se
considera de entrada, y busca analizar las referencias que se utilizan en la publicacién
(analisis de citas), mientras que la segunda, se orienta en la salida de conocimientos a través
del seguimiento de citas de terceros a través del analisis de referencias de las publicaciones
(andlisis de co-citacidn) (Liy Hale, 2015). El andlisis de citas proporciona el nimero de veces
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que las publicaciones sobre feminismo y publicidad han sido citadas por otras publicaciones
que se encuentran en Scopus y WoS.

En total, las 148 publicaciones se han utilizado como referencias en otras
publicaciones 1947 veces (se excluyen las autocitas). La cita promedio por publicacion es de
13.15, no obstante, 28% (n=41/148) de las publicaciones no habian sido citadas en ninguna
ocasion a la fecha de corte; el 45% (n=67/148) fue citado en menos de 10 ocasiones; el 21%
(n=31/148) hasta en 50 ocasiones; el 5%(n=7/148) se cit6 entre 50 y 99 ocasiones y el 1%
(n=2/148) restante en méas de 100 veces. En este punto es necesario sefialar que existen
algunas suposiciones con respecto al nimero de citas, autores como van Noorden, et al (2014)
y Kim et al (2006), sefialan que el nimero de citas refleja la influencia de una publicacion y
de ahi su calidad, no obstante, para Civera et al (2020), la cantidad no siempre refleja la
calidad, sino que mide su visibilidad (Walter et al, 2003; Chiu y Ho, 2007), de ahi las revistas
de acceso abierto (open access journals) presenten un incremento en el nimero de citas ( Ma.
y Lee, 2017).

La tabla 4 muestra las publicaciones sobre la tematica del andlisis con la mayor
cantidad de citas. El articulo con mayor cantidad de citas Empowerment/sexism: Figuring
female sexual agency in contemporary advertising fue publicado en 2008 y ha sido citado
404 veces (hasta el 25 de enero de 2022); mientras que el documento que mas citas por afio
tiene Hashtag activism and message frames among social movement organizations: Semantic
network analysis and thematic analysis of Twitter during the #MeToo movement, fue
publicado en el 2019, desde su publicacién ha recibido un promedio de 34 citas por afio.
Algunos autores sefialan que el nimero de veces que una publicacidn se cita, tiene un alto
grado de correlacion con el tiempo que transcurrié desde su publicacion, por lo que entre mas
antigua sea, mayor posibilidad tiene de ser citada (Martin et al, 2018), no obstante, los
requerimientos para el desarrollo del estado del arte de los proyectos de investigacion, hacen
que las publicaciones de los Gltimos 5 afios tengan un impacto importante en la disciplina,
como lo muestran los datos de esta investigacion (tabla 4).

Con respecto a la representacion de los paises, Estados Unidos y Reino Unido son los
mejor representados con tres publicaciones como primer autor. Gill, R. es el Unico autor que
aparece tres veces en la lista. En el caso de las revistas, ninguna se repite entre las 10 con
mayor nimero de citas. La categoria tematica de la revista que mayor presencia tiene entre
las publicaciones con mayor ndmero de citas sobre el feminismo y la publicidad es la
comunicacién con cuatro de las publicaciones que se enfocan en el feminismo y la publicidad,
seguida por la sociologia que cubren la construccion de las identidades colectivas de las
mujeres, para finalmente a través de los estudios de género anlizar los efectos de la publicidad
en los estereotipos.
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Tabla 4 Top de publicaciones sobre feminismo y publicidad con mayor cantidad de citas.

. F:ie(‘ells Nombre de Total Cltas_ Catggon’a
No. Titulo Autor (es) A A JCR | Afi0 | A promedio | Tematica de la
primer | la revista Citas por afio Revista
autor
Empowerment/sexism:
Figuring female sexual " Feminism
1 |agencyin Gill R. 5?&% and 3.377|2008 | 404 | 31.08 |Women Studies
contemporary Psychology
advertising
Beyond the
‘sexualization of
culture' thesis: An .
2 |intersectional analysis | Gill R. Ei'i’é‘; Sexualities | 2.352 2009 | 164 | 13.67 | Sociology
of 'sixpacks','midriffs'
and 'hot lesbians' in
advertising
Celebrity Feminism -
nike style post- . Sociology of
3 | fordism, Cole, CL; | ysa | sport 2134|1995| 82 | 315 |Sociology
Hribar, A
transcendence, and Journal
consumer power
‘Awaken your International
incredible’: Love your GillR Reino Journal of
4 body discourses and Elias A s Unido Media and 0.7 (2014| 82 11.71 | Communication
postfeminist " Cultural
contradictions Politics
Hashtag activism and
message frames among
social movement .
AN Xiong, Y; f
organizations: . Public
5 Semantic network Cho, M USA | Relationas |3.488|2019| 68 34.00 | Communication
. . Boatwright, "
analysis and thematic Review
analysis of Twitter
during the #MeToo
movement

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

Analisis de citas y co-citas.

El andlisis de citas dentro de las 148 publicaciones sobre el feminismo y la publicidad
presentd un total de 7,639 referencias utilizadas. El andlisis de co-citacion se orienta en
describir la interaccion entre dos publicaciones y ofrece una vista general de las publicaciones
que han sido citadas de manera conjunta en otras publicaciones. Entra mas se encuentren
citadas dos publicaciones conjuntamente, mucha mas similitud hay entre ellas (Li y Hale,
2015). Para analizar la co-citacion entre autores se utilizé VOSviewer, y para ser incluido en
el mapa de co-citacion, se establecié que las publicaciones sobre feminismo y publicidad
compartieran por lo menos 3 referencias. De las 7,639 referencias, 22 publicaciones alcanzan
esta condicion.

El resultado del analisis de co-citacion se presenta en la imagen no. 5. El tamafio de
los circulos representa la cantidad de citas, es decir, a mayor cantidad de citas de una
publicacién sobre identidad femenina y publicidad, mayor es el circulo. La separacion entre
los circulos representa la similitud entre las publicaciones, entre mas cercano sea el circulo
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mayor es la relacion entre los documentos. Los autores que comparten circulo del mismo
color, refieren un tema de mayor similitud entre las publicaciones. ElI mapa de co-citas
evidencia como las referencias de publicaciones sobre feminismo y publicidad se agrupan e
ilustra claramente tres grupos dominantes, donde cada grupo representa un objeto de estudio
sobre la identidad femenina y la publicidad: un grupo azul (arriba a la derecha), un grupo
rojo (abajo a la izquierda) y un grupo verde (abajo a la derecha); mientras que de color
amarillo se presenta un cluster que enlaza los objetos de estudio entre los grupos de color
verde y rojo. Adicionalmente el grupo azul es el que se encuentra mas aislado, mientras los
grupos amarillo, verde y rojo muestran mas cercania entre si.

Con base en el analisis de los resimenes de las publicaciones de los cuatro grupos, es
posible clasificar los temas de cada uno de ellos. El grupo azul representa el subtema de la
identidad de las mujeres por medio de la construccion de estereotipos en la publicidad. El
grupo de color verde incluye la imagen y roles de las mujeres en la publicidad; mientras que
el amarrillo que es el grupo que enlaza al resto de los clisteres de co-citacion, se orienta
principalmente en el cuerpo como medio comunicacion contenida en los spots publicitarios.
Finalmente, el grupo rojo incluye como parte de sus anélisis el papel de la cultura en la
publicidad y el feminismo.

La investigacion més citada es Postfeminist Media Culture: Elements of a Sensibility
(Gill, R., 2007) que aparece en 74 de las referencias de las 148 publicaciones, indistintamente
del cluster al que pertenece, no obstante, es posible identificar que en el grupo
correspondiente al color verde el trabajo de Ford, J.B. y Latour, M.S. (1993), titulado
Differing reactions to female role portrayals in advertising, es la referencia mas citada para
analizar roles y estereotipos publicitarios. En el grupo de color amarillo, el articulo de
McRobbie, A. (2008), Young women and consumer culture: an intervention, es el que
principalmente se cita para hablar del cuerpo femenino en la publicidad. Finalmente, en el
cluster rojo Representing Women: Myths of Femininity in the Popular Media (Macdonald,
M., 1995), es el trabajo con un mayor nimero de citas para hablar sobre la idealizacion de la
feminidad y la masculinidad de la cultura actual y su reflejo en la publicidad.

Imagen 5
Andlisis de co-citacion de referencias utilizadas en las publicaciones sobre feminismo y publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Areas Teméticas

Cada revista que se encuentra en el base de datos de Scopus, se clasifica a partir de cuatro
areas tematicas (Ciencias de la vida, ciencias fisicas, Ciencias de la Salud y Ciencias Sociales
y Humanidades), que a su vez se dividen en 27 areas tematicas principales y mas de 300 areas
tematicas menores (Scopus, 2020), mientras que en WoS las publicaciones se clasifican en
cinco areas tematicas (Artes y Humanidades, Ciencias de la Vida y Biomedicina, Ciencias
Fisicas, Ciencias Sociales y Tecnologia), las cuales se dividen en 152 areas de investigacion
(WoS, 2021), las publicaciones son asociadas a por lo menos un area temética menor. Para
el recuento de las 148 publicaciones sobre feminismo y publicidad se integraron las
categorias de ambas bases de datos en la que tenian la misma clasificacién, en el caso de los
trabajos de WoS, cuya clasificacion, llega a las disciplinas, los trabajos se presentan bajo esta
I6gica; de estas areas tematicas menores: 5 (11%) contenian hasta 10 publicaciones, 3 areas
teméticas contenian hasta mas de 10 publicaciones (24%) y s6lo una con casi 100
publicaciones (65%).

La grafica 4 muestra el top de las areas tematicas asignadas por Scopus y WoS para
las publicaciones de feminismo y publicidad a lo largo del tiempo. El recuadro de la gréafica
describe el nombre de las principales areas tematicas. El area tematica que mayor cantidad
de publicaciones tiene sobre el feminismo y la publicidad con 96 trabajos, fue “ciencias
sociales”, seguida de “Negocios y Administracion” con 13 publicaciones.

Gréfica 4
Clasificacion de las publicaciones sobre feminismo y publicidad por las categorias de Scopus y
WoS
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las busquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

Andlisis de los términos claves

Se realiz6 un andlisis de los términos utilizados en los titulos, palabras claves y resimenes
de las publicaciones sobre feminismo y publicidad para identificar las tendencias en
investigaciones sobre el tema. Se utilizé6 VOSviewer para analizar y visualizar los términos,
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los cuales se extrajeron de las 148 publicaciones de feminismo y publicidad. Términos
generales como articulo, introduccién, método y conclusién no fueron incluidos en el
analisis, términos con diferente ortografia como “human” y “humans”, fueron fusionados.
Sélo se consideran las palabras que aparecen en al menos 3 publicaciones, donde 32 términos
cumplen con estos criterios. El resultado del andlisis se muestra en laimagen no. 5. El tamafio
de los circulos representa la frecuencia de aparicion de un término, entre mas grande es el
circulo mayor es la cantidad de veces que aparecen las palabras en los resimenes y titulos de
las publicaciones de feminismo y publicidad. La distancia entre los términos proporciona
informacion sobre sus interacciones. Cuando menor sea la distancia entre los términos, su
relacion es mas fuerte. La relacion de términos se establecid contando el nimero de veces
que los términos concurren en los temas de las publicaciones (Van Eck y Waltaman, 2013)
y el color agrupa los clisteres.

El mapa de términos muestra como los términos feminismo y publicidad se agrupan,
e ilustran claramente 4 clasteres, los cuales estdn altamente relacionados entre si. Las
palabras clave mas comunes en el clister amarillo son: Women (mujeres) y feminism
(feminismo); en el claster azul, las palabras con mayor recurrencia son female (femenino),
male (masculino) y human (humanos); en el grupo de color verde, sobresalen las palabras
Psychological aspect (aspectos psicolégicos) y cultural (cultura); en el clUster de color rojo,
feminism (feminismo), advertising (publicidad), gender (género) y women (mujeres).

Imagen 5
Andlisis de términos en las publicaciones sobre feminismo y publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).
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El claster rojo parece implicar publicaciones sobre la evolucion del papel de las
mujeres en la publicidad, porque incluye términos como: femvertising, representation
(representacion), sexism (sexismo), empowerment (empoderamiento), beauty (belleza),
fashion (moda) y gender (género). El amarillo sugiere un enfoque de trabajo de campo sobre
estudios de mujeres, ya que incluye términos como women (mujeres) y feminism
(feminismo). El azul, ademas de la publicidad, incluye términos sobre lo masculino (male),
femenino (female) y los humanos (human), por lo que estas investigaciones podrian
representar estudios comparativos entre los consumidores y los contenidos de los spots
publicitarios. Finalmente, el verde parece tener un enfoque sobre estudios culturales ya que
incluye términos como education (educacion), cultural factor (factores culturales), women’s
rights (derechos de las mujeres) y psycologhical aspects (aspectos psicolégicos), que son
caracteristicos de este tipo de investigaciones.

La imagen 6 muestra el analisis de términos de las publicaciones sobre el feminismo
y la publicidad, pero asociada a una linea del tiempo. Los colores muestran el afio medio de
publicacién, el cual se calcula tomando el promedio de los afios de publicacién del total de
publicaciones que tienen el término en su titulo, palabras clave o resumen (Van Nunen el al,
2018). Los términos que se utilizan hacia el 2021 se muestran en color amarillo (imagen no.
6), mientras que los términos que se utilizan hacia el 2010 se encuentran en color azul. En
cuanto a los periodos del tiempo la mayoria de las publicaciones realizadas alrededor del
2012 se condujeron en el area de la psicologia y la cultura (cultural factor (factores
culturales), Psychological aspect (aspectos psicoldgicos), education (educacion), women’s
health and women’s rights (salud y derechos de las mujeres)). Alrededor del 2016, las
investigaciones se orientan al area de los estereotipos de género en la publicidad
(representation (representacion), sexuality (sexualidad), beauty (belleza), y fashion (moda)).
Finalmente, el mapa muestra un aumento en la tendencia de las publicaciones relacionadas
con los estudios sobre la nueva estrategia publicitaria dirigida a las mujeres llamada
fermvertising y al empowerment (empoderamiento).

En sintesis, el mapa temporal de palabras claves muestra la evolucién de términos que se
aleja de elementos psicoldgicos, sociales y culturales como la educacion y la conducta social,
enfocandose en la representacion de la belleza y la sexualidad de las mujeres, asi como en el
empoderamiento a través de la publicidad, en donde estos cambios podrian ser el reflejo del
acelerado ritmo del cambio social y el uso de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién que transforma los tradicionales roles de género (Gangadharbatla y Khedekar,
2021).
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Imagen 6
Andlisis de términos sobre una linea de tiempo de las publicaciones sobre feminismo y publicidad
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de las bisquedas realizadas en WoS (2022) y
Scopus (2022).

CONCLUSIONES.

Este andlisis bibliométrico presenta una recopilacion y reflexion sobre la investigacion sobre
el feminismo y la publicidad desde 1990 hasta el 2021. Si bien es cierto no es un campo de
investigacion muy extenso, el campo de la investigacion sobre los contenidos publicitarios
recobra vital importancia por el papel social que juega en la actualidad ante las demandas de
las mujeres por romper con la imagen que de ellas se ha utilizado a lo largo del tiempo ya
que la publicidad es un elemento de comunicacion de naturaleza social que contribuye en la
perpetuacion de las diferencias entre los géneros, incluso, muestra un crecimiento constante
y permanente en los ultimos 20 afios, aun cuando las Gltimas tendencias marcan un giro en
la produccion cientifica de estas disciplinas. Los préximos afios permitiran reconocer el
enfoque y la evolucion sobre las publicaciones de estos temas y validar si la tendencia se
mantiene al alza.

El estudio incluy6 148 publicaciones sobre la identidad de las mujeres y la publicidad
que abarca 169 autores, 118 revistas, 29 paises y 134 instituciones. Se pueden distinguir 4
areas de estudio sobre feminismo y publicidad: a) Estereotipos y roles de las mujeres en la
publicidad; b) Estudios feministas sobre mujeres; c) Estudios comparativos entre lo
masculino y femenino en la publicidad; y d) Identidad de género por medio de factores
psicoldgicos y culturales.
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Adicionalmente, se aplic la Ley de Lotka utilizada en otros estudios bibliométricos
sobre la productividad cientifica (Tran y Aytac, 2021), la cual explica el comportamiento de
diversos indicadores sobre el feminismo y la publicidad:

e Lamayor proporcion de autores (88%) solo se acredita en una publicacion y solo
un pequefio grupo de autores contribuyé en una parte significativa de la
investigacion sobre feminismo y publicidad (1% de los autores publicaron al
menos 3 articulos).

e De todas las revistas que publican sobre el tema, el 86% solo incluyé una
publicacién y solo una pequefia proporcién de las revistas (4%) es responsable de
una quinta parte de las publicaciones sobre feminismo y publicidad.

e De los paises o regiones que publican sobre feminismo y publicidad, el 86%
produjo 5 0 menos publicaciones. El 7% de los paises produjeron mas de 20
publicaciones sobre el tema.

e EI 78% de las instituciones solo particip6 en una publicacién y el 5% de las
instituciones contribuyentes produjo al menos 3 publicaciones sobre el tema de
feminismo y publicidad. Las universidades publicas fueron los principales
generadores de estas investigaciones.

e Una gran proporcion de las publicaciones sobre feminismo y publicidad no se ha
citado por otros investigadores (28%) y solo una pequefia cantidad de
publicaciones (1%) fue citado en mas de 100 ocasiones. Incluso, la revision
sistematica y el andlisis bibliométrico también permitieron reconocer los mejores
posicionados en esta area de investigacion.

e R. Gill es la autora mas productiva sobre el feminismo y la publicidad, ella es
originaria de Reino Unido, sus investigaciones incluyen la sexualizacion de las
mujeres y su cuerpo en la publicidad.

e Si bien es cierto se presentan varios trabajos en coautoria, las redes de autores no
resultaron ser significativas para el tema del feminismo y la publicidad, situacion
que se puede explicar por la multidisciplinariedad de los subtemas en los que se
orienta la investigacion.

e El articulo més citado es Empowerment/sexism: Figuring female sexual agency
in contemporary advertising de Gill, R., (2008) y el articulo con el promedio mas
alto de citas por afio es Hashtag activism and message frames among social
movement organizations: Semantic network analysis and thematic analysis of
Twitter during the #MeToo movement, de Xiong, Y; Cho, M; Boatwright, B.,
(2019).

e La revista “Feminist Media Studies” es la revista clave en publicaciones sobre
feminismo y publicidad.

e Estados Unidos, Inglaterra y Espafia son los paises que dominan las
investigaciones sobre feminismo y publicidad. En la red de cooperacion, otros
paises se encuentran vinculados, directa o indirectamente, con alguno de estos

242 Pelayo-Maciel, J.; Sdnchez-Gutiérrez, J.; Mayorga-Salamanca. P. |.; Gonzélez-Uribe, E. G.



Feminismo y publicidad: unarevision sisteméticay andlisis bibliométrico

paises (Australia, Alemania y Corea del Sur). América del Norte es la regién que
domina la produccion de investigaciones sobre el tema.

e Las instituciones que encabezan a las mas productivas sobre el feminismo y la
publicidad son: la Universidad de California en Estados Unidos, la Universidad
del pais Vasco en Espafia y la Universidad Federal de Pernambuco en Brasil.

e Una cantidad importante de publicaciones tienen influencia de otras
investigaciones dominantes sobre el feminismo y la publicidad que provienen de
Gill (2007), Ford J.B. y Latour M.S. (1993); McRobbie, A. (2008) y Macdonald,
M., (1995).

Otros aspectos positivos que podrian derivarse del analisis bibliométrico, es que aun
cuando no se observan clUsteres de autores, casi la mitad de las publicaciones en el ambito
del feminismo y la publicidad se generan en coautorias, donde colaboran entre 2 'y 7 autores.
También fue posible identificar que un gran nimero de revistas de diversas disciplinas
publican sobre el tema, lo que indica una amplia variedad de temas de investigacion y el
caracter multidisciplinario de la investigacion sobre el feminismo y la publicidad.

Con respecto a los retos que implica la investigacion sobre feminismo y publicidad,
se puede sefialar en primer lugar, una desigualdad geogréfica que esté relacionada con la
globalizacién y el desarrollo econdmico y social de las regiones. La participacion de América
del Sur y especialmente Africa es muy limitada. En segundo lugar, parece que hay un
movimiento de alejamiento de los aspectos histéricos, sociales y culturales como la
educacion, la salud sexual, la conducta para acercarse a una nueva estrategia publicitaria
llamada femvertising, si bien es cierto, acercarse a las tendencias publicitarias es importante
cuando se investiga la publicidad, dentro del feminismo se debe reconocer que los aspectos
sociales, culturales, histéricos y psicolégicos siguen siendo importantes como sefialan
algunos autores (Kim, Sinatra y Seyranian, 2018; Castafieda, 2019; Mamuric, 2019, Teng et
al, 2021), ya que los efectos de la publicidad en las mujeres representa un tema complejo que
comprende factores organizacionales, humanos y tecnoldgicos.

Finalmente, es necesario reconocer algunas limitaciones de este estudio
bibliométrico. En primer lugar, la busqueda de publicaciones se limit6 a las incluidas en WoS
y Scopus, si bien es cierto, estas bases son reconocidas y consideradas, como algunas de las
bases de datos cientificas mas grandes en el mundo de la investigacion, no contiene todas las
publicaciones en el campo de la investigacion sobe el feminismo y la publicidad. Se podrian
haber utilizado otras bases de datos internacionales como Ebsco o PubMed. En segundo
lugar, el andlisis bibliométrico utiliza métodos cuantitativos, por lo tanto, el contenido de las
publicaciones no se puede interpretar (Dunk y Arbon, 2009), lo que puede implicar que
algunas de las publicaciones que se incluyeron en el andlisis, aborden algiin tema diferente a
feminismo y la publicidad, por ejemplo: pueden abordar el consumo de las mujeres o
identidades de género, sin estar acotadas a las mujeres.

Otra limitacion de la bibliometria es que los anlisis solo se pueden realizar a partir
de la informacion y la clasificacion que se genera en la propias bases de datos, lo que lleva a
omitir informacién valiosa como la identificacién entre publicaciones teéricas y empiricas,
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y algunos otros detalles como puede ser el alcance y delimitacion de las investigaciones (por
ejemplo, los paises en que se realizo el estudio, los sectores econémicos y los métodos y
técnicas empleados para el desarrollo de la investigacion). Con base en estas limitantes que
caracterizan a los estudios bibliométricos, se recomienda realizar analisis de contenido para
futuras investigaciones sobre el tema del feminismo y la publicidad.
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