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Publicidad con enfoque de
empoderamiento femenino
(femvertising): analisis bibliométrico
y de percepcion

Irma Janett Sepulveda-Rios
Universidad de Guadalajara, México

INTRODUCCION

or mas de cinco décadas los investigadores han realizado estudios sobre los

estereotipos de género y la asociacion de cada uno de éstos a diferentes habilidades,

competencias, roles o actividades, ellos aseguran que el posicionamiento de estas
construcciones sociales relacionadas a una idea o modelo de persona influyen de manera
inconsciente en la conducta, la percepcion y las motivaciones de la sociedad al estar
expuestos a ellos, en este sentido, influyen directamente para la creacién de actitudes de
discriminacion y la generacion de prejuicios (Sanz Aniceto, 2015).

Los estereotipos de género han estado condicionados generalmente a las estructuras
sociales, la cultura, creencias y atributos o caracteristicas que poseen tanto hombres como
mujeres, pero también a las caracteristicas fisicas, roles o actividades que desempefia cada
uno de estos en su entorno (De Lemus et al., 2008). De manera particular, la figura femenina
se han relacionado a personajes tradicionales del hogar como madre o esposa 0 al uso
excesivo en temas de salud, belleza, hogar (Cabrera Sanchez, 2014; Santana Lo6pez et al,
2015), dependientes o con una posicion de inferioridad, incapaces de controlar sus emociones
ylo reacciones y ocupando puestos de baja responsabilidad, pero por otro lado también se ha
mostrado como objeto sexual, mujer fatal o superwoman. Por su parte el hombre, se ha
vinculado a personajes profesionales o expertos, como cabeza de familia o padre ideal,
independientes y con control de sus emociones y actos, torpez en actividades del hogar o
machos alfa (IFT, 2019).

Es un hecho, que todos estos estereotipos se han potencializado a partir de los
mensajes que se transmiten en los medios de comunicacion o la publicidad, los cuales juegan
un papel significativo en la aprobacién de estas representaciones y en la construccion de la
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identidad social. Con el paso de los afios, se ha podido observan que los cambios han sido
minimos con respecto a la categorizacion y los roles tanto de hombres como de mujeres en
la publicidad. Sin embargo, en los Gltimos diez afios se han sumado a éstos estereotipos
tradicionales, nuevos roles donde se muestran en los anuncios, mujeres mas fuertes, seguras,
trabajadores y asumiendo cargos de responsabilidad, tomando decisiones fuera del hogar
(Santana Lopez et al., 2015), pero ademas las empresas se han dado a la tarea de comunicar
diversidad en los estandares de belleza tradicionales para ampliar el abanico hacia algo méas
natural, real y de distintas razas, colores y dimensiones corporales.

En la actualidad, las empresas se han esforzado por generar contenidos con un
enfoque de empoderamiento hacia la mujer vinculas a sus préacticas de responsabilidad social
corporativa (RSC), algunos estudios sefialan que efectivamente la femvertising puede inducir
a percepciones positivas de las consumidoras con respecto a la RSC de las organizaciones,
ademas de inspirarlas con los contenidos generados, lo que puede llegar a aumentar de igual
forma, las actitudes positivas hacia las marcas y generar mayores intenciones de compra
hacia los productos anunciados (Teng et al., 2021; Yoon y Lee, 2021), por otro lado, otros
estudios mencionan que se percibe desconfianza de las campafias femvertising, ya que puede
Ilegar a ser una simple manipulacion del contenido para acercarse a un segmento de mercado
de mujeres defensoras de sus derechos, lo cual genera poca credibilidad en la aplicacion real
de estrategias de RSC y del apoyo que da la empresa hacia las propias mujeres al interior y
exterior de la empresa, pensando entonces en un fempower-washing o una estrategia de
marketing ilusoria de poder femenino (Sternadori y Abitbol, 2019; Sterbenk et al., 2021).

Debido a estas diversidad de opiniones y en pro de la bisqueda de una representacién
real de la mujer actual y de una comunicacién con responsabilidad social por parte de la
marcas 0 empresas, es importante seguir analizando la femvertising desde la base, en primer
lugar identificando los estudios mas recientes desde un enfoque académico y por otro lado
analizando si ciertos segmentos de consumidores o consumidoras reconocen el concepto y lo
vinculan a las estrategias de marketing y comunicacién que estas realizando las marcas en
pro de las nuevas formas de representacién simbélica de la mujer y en el impulso a la
desmitificacion de estereotipos discriminatorios a nivel social.

Es asi como este trabajo hace un analisis bibliométrico sobre la produccion cientifica
relacionadas al tema de estereotipos femeninos en la publicidad con un enfoque de
empoderamiento de los Ultimos cinco afios y ademas un analisis descriptivo sobre el
reconocimiento del concepto femvertising y su percepcion en la aplicacién de éste como
estrategia de marketing vinculado a un fin social. Es importante mencionar que los analisis
bibliométricos permiten identificar los cambios en las tendencias de la produccién cientifica
de temas determinados, ademas permiten entender la calidad y el impacto que los temas
tienen en el ambito cientifico, por lo cual existen diferentes formas de analisis con métodos
matematicos y estadisticos desde un punto de vista cuantitativo (Bermeo Giraldo et al., 2021;
Rueda-Clausen Gomez et al., 2005).

Existen algunas limitaciones al hacer este tipo de analisis, autores como Camps
(2008) menciona que se ha generado una mayor relevancia para las area de ciencia basica,
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por lo que predominan este tipo de publicaciones en comparacion con las areas tecnologicas
0 aplicadas. Por otro lado, también menciona que existen indicadores especificos
dependiendo el problema o area que se aborda por lo que no se generan buenas practicas al
respecto. Asimismo, en ocasiones se prioriza la publicacién en revistas del JCR para la
evaluacion de la actividad cientifica. Sin embago, esta metodologia constituye un medio
primordial para situar la relevancia de un tema de investigacion (Camps, 2008).

Por otro lado, la femvertising es una estrategia dirigida a un publico objetivo, sin
embargo, analizar el reconocimiento que tienen tanto hombres como mujeres sobre el
concepto, la credibilidad de los contenidos, entre otras cosas, es fundamental para identificar
el éxito y la vinculacidn que genera esta estretegia de manera particular en su mercado meta.

DESARROLLO

Caracteristicas de la publicidad con enfoque de empoderamiento hacia la mujer
(Femvertising)

Los acontecimientos sociales, culturales, politicos y economicos de una sociedad han sido
por muchos afios el punto de atencién para los medios de comunicacion, mas alla de solo
mostrar una realidad cotidiana o una simulacion, en muchos casos también validan y
promueven las ideas que se contruyen a nivel social sobre los comportamientos, roles, valores
y actitudes permeados en la misma sociedad.

En este sentido, cuando un medio de comunicacion tiene experiencia, confianza y
simpatia de su audiencia, existe una relacion positiva con la percepcion de credibilidad por
parte de los receptores (Calvo-Porral et al., 2014). De igual forma, las marca a través de su
publicidad o estrategias de comunicacion, buscan generan credibilidad en sus consumidores
para que estos sientan afecto emocional y puedan incidir en su intencién de compra (Ugalde
et al., 2018). Por lo tanto, la publicidad que expone estereotipos de género puede llegar a
insidir en la normalizacion y el reconocimiento de estos a nivel social.

Durante el siglo XXI, las diferencias entre géneros es una brecha que se ha hecho
cada vez mas corta. Algunos autores mencionan que las mujeres ha ido rompiendo las barrera
sociales y laborales y los hombres se han ido adaptando a los nuevos roles sociales, algo que
ha favorecido son las redes sociales y los medios de comunicacién (Mallea, et al, 2016). De
igual forma, las empresas o marcas que se han sumado generando estrategias de
comunicacién publicitarias con un enfoque de empoderamiento hacia la mujer y a través de
la representacion de nuevos estereotipos que en el pasado no eran comun observar en ella.
Sin embargo, otros autores mencionan que las representaciones de mujeres en la publicidad
es aun un tema critico con un fuerte impacto social, ya que los estereotipos que se presentan
en la publicidad aunque sean mas variados y con una mayor diversificacion, los individuos
tienden a entenderlos como conceptos de realidad, lo que puede incidir efectivamente en su
comportamiento (Doring y Pdschl, 2006).
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Ante esto, surge un nuevo enfoque publicitario centrado en la mujer, denominado
“Femvertising”, el cual fue creado por la empresa de medios digitales SheKnows Media en
2014 en la Advertising Week de Nueva York, la cual a partir del siguiente afio (2015)
incorporé los Femvertising Awards que han promovido la participacion de méas de 300
marcas y agencias de todas las industrias con publicidad con este enfoque (SheKnows, 2018).
Parte de lo que caracteriza esta publicidad es que emplea talento, mensajes e imagenes a
favor de la mujer con el fin de empoderarla. En este sentido, a pesar de que no existia este
concepto, se tiene registro que desde 1994 la marca Dove lanzé el primer comercial con estas
caracteristicas en su campana “Belleza Real” la cual sigue promoviendo hasta ahora (Becker-
Herby, 2016).

Por su parte, autores como Lopez Paredes y Garcia (2010) mencionan que el principal
objetivo de la femvertising es eliminar los estereotipos peyorativos o cosificativos de la
mujer, mandando un mensaje positivo que invite a las mujeres a explorar nuevos roles y a
elevar su autoestima, para lo cual es importante alinear toda la comuniccion y las acciones
corporativas en funcion de este objetivo y de la reinvidicacién de la mujer. Asi mismo,
Becker-Herby (2016), una de las autoras mas citadas en este contexto, asegura que la
femvertising deja de lado los esteotipos tradicionales y posiciona a las mujeres como
protagonistas de la narrativa publicitaria, es decir, pone en primera persona, al frente y al
centro a la mujer, asegurando su liderazgo y representacion, exhibiendolas en contextos o
escenarios reales y a menudo yendo en contra de los estereotipos tradicionales.

En este sentido, esta autora clasificé cinco caracteristicas que han sido constantes en
la publicidad con enfoque de empoderamiento hacia la mujer, las cuales son los pilares y han
servido como escala para identificar y analizar esta estrategia comunicativa. El primero se
refiere a mostrar y aprovechar la diversidad de la figura femenina, especificamente ella lo
clasifica como aprovechamietno de la diversidad del talento femenino y menciona que
actualmente los segmentos femeninos de todas las edades son mucho més propensas a verse
reflejadas e identificadas en el anuncios que muestras sus caracteristicas fisicas, su color de
piel, su estructura corporal, su edad, entre otras cosas, en este sentido, este tipo de publicidad
debe incorporar estos elementos. En segundo lugar, los mensajes deben ser sustancialmente
a favor de las mujeres, es decir, comunicar claramente mensajes inspiradores,
empoderadores, positivos, motivadores, que generen confianza en ellas mismas por si solas
sin necesidad de requerir el producto anunciado. En tercer lugar, enfrentar los estereotipos
de género tradicionales, es decir, que estos anuncios desafien lo que normalmente las mujeres
deben ser o hacer, mostrandolas en escenarios neutrales y ambientes compeitivos. El cuarto
pilar es la disminucidn de la sexualidad, donde las mujeres no se muestran para la satisfaccion
del hombre sino para promover su autoconfianza, esto se refiere a que la mujer puede no
despojarse de toda su sexualidad pero la matiza evitando escotes pronunciados, maquillajes
extravagantes y poses sexuales y dando mayor importancia a sus atributos corporales de una
manera autentica. Por Ultimo, se debe retratar a las mujeres de forma autentica desde todos
los aspectos publicitarios, con escenarios reales y con un vinculo légico al producto
anunciado (Becker-Herby, 2016).
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METODO

Se llevaran a cabo 2 tipos de metodologia, en primer lugar un andlisis bibliométrico para
identificar a nivel académico y de investigacion cientifica, la relevancia y actualidad que
tiene el concepto, por otro lado, se realiza un estudio descriptivo exploratorio con un enfoque
cuantitativo para identificar en los consumidores: 1) el reconocimiento a nivel social del
concepto femvertising, 2) las marcas o empresas que realizan este tipo de publicidad en
Meéxico, 3) la credibilidad de este tipo de campafias publicitarias y 4) la importancia o
relevancia de la promocion de la estrategia femvertising.

En relacion al primer punto, los datos para el analisis bibliométrico se obtuvieron de
la base de datos Scopus, con la busqueda de los siguientes términos: “women stereotypes”
“advertising” o ‘“female empowerment”’advertising” o femvertising o ‘“‘women
empowerment advertising”’, estos términos podrian ser identificados a partir del titulo del
articulo, resumen o palabras clave y fueron descargaron el 07 de julio de 2021. Asi mismo,
se restringio la busqueda a los ultimos cinco afios del 2017 al 2021, ya que nos interesa
conocer los autores, enfoques, metodologias y resultados que se encuentran en la frontera del
conocimiento. Una vez hecho el filtro el total los resultados identificados fueron 44
documentos recuperados de la base de datos Scopus.

Ademas, para este analisis se tomara como referencia las estadisticas e indicadores de
la base de datos Scopus, ya que es ésta donde se identifican mayor nimero de resultados y
se considera el lider en la indexacion bibliografica, asi mismo permite realizar basquedas
desde diferentes categorias (por autor, afiliacion o busqueda avanzadas) y cuenta con diversas
funcionalidades.

Por otro lado, para la investigacion con los consumidores se realizé un estudio de
percepcion a través de una encuesta que consta de 6 apartados: 1) Datos demograficos, 2)
Reconocimiento de la femvertising, 3) Asociacion de marcas, 4) Credibilidad de la
femvertising (Zapata y Martinez-Caro, 2016) y 5) Relevancia de la femvertising. Cada uno
de los apartados tiene items de respuesta cerrada, ya sea de opciones multiples o de escala
Likert de 5 puntos. La muestra considerada para esta fase fue de 385 personas y se llevo a
cabo la recopilacion de datos a través de un muestreo por conveniencia con un método de
bola de nieve. Es importante insistir en que esta segunda fase de investigacion forma parte
de un primer acercamiento a nivel exploratorio del reconocimiento que tiene la sociedad
sobre la femvertising y de la visibilidad que han tenido las marcas con respecto a esta
estrategia.
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RESULTADOS

Los resultados que se presentan a continuacién se analizaron a partir de los dos procesos
metodoldégicos, en primer lugar se tomaron diferentes indicadores bibliométricos como son:
las tendencias en las publicaciones en los dltimos cinco afios, indicadores de autores,
indicadores de revistas, distribucién geografica de las publicaciones, analisis de citas y co-
citacion, analisis de area de investigacion y de palabras clave. En segundo lugar, se muestran
los datos de la encuesta

Tendencias de la produccion cientifica

El nimero de publicaciones revisadas, es un indicador que permite analizar la tendencia de
crecimiento y desarrollo de un area de investigacion, ademas de calcular el nimero de
articulos o el volumen de la produccién cientifica emitida durante un periodo (Rueda-Clausen
Gomez et al., 2005; Van Nunen et al, 2017). De acuerdo a los datos identificados en la
blUsqueda, de 2017 a la fecha, existe un crecimiento sostenible en la investigacion de temas
referentes a estereotipos femeninos en la publicidad con un enfoque de empoderamiento, en
la grafica 1 se muestra que en los ultimos cinco afios de las 44 publicaciones localizadas en
Scopus, el 2017 solo concentra el 2% (n=1), en el afio 2018 se aumenta a un 11% (n=5), en
2019 y 2020 se concentra el 27% en cada afio, es decir, un promedio de 12 publicaciones en
cada uno y para el afio 2021 hay un aumento a 14 publicaciones, tan solo en el primer
semestre del afio que representa un 32% del total. Al visualizar la grafica es evidente que el
tema estd cobrando interés y relevancia entre las y los investigadores a nivel internacional,
con un crecimiento sostenido en los Gltimos tres afios.

Gréfica 1
Evolucién de la publicacion de produccion cientifica relacionada a estereotipos femeninos en la
publicidad con un enfoque de empoderamiento.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.
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Indicadores de autores

El indicador relacionado con la productividad de los autores, permite identificar a los autores
0 grupos de investigacion que estan vinculados al estudio de fendmenos especificos. En los
44 documentos encontrados para este analisis se identificaron 77 autores diferentes, la
proporcion de autores, con respecto al total, que tienen tres articulos es solamente del 7%,
(n=5) los que tienen dos articulos es de 12% (n=9) y el 81% (n=62) restante solo cuentan con
un articulo. Esto demuestra que es un tema reciente y aun no se concentran las publicaciones
en pocos autores, por el contrario hay una alta dispersion y una gran cantidad de autores estan
iniciando con investigaciones y publicaciones sobre esta tematica especificamente, lo que
abre un &rea de oportunidad ya que es un tema que esté en tendencia. En la siguiente tabla se
muestran los datos de los autores que cuentan con méas de una publicacion, ademas se incluye
informacion de los mismos como: el pais de origen, la institucion de afiliacidon, el H-Index y
el nimero de veces que aparece como primer autor. Es importante mencionar que en realidad
son 76 autores diferentes ya que Sternadori, M. se encuentra en la lista dos veces con nombres
distintos, por lo cual se sumaron sus publicaciones.

Tabla 1 Autores con més de una publicacion relacionada a estereotipos femeninos en la
publicidad con un enfoque de empoderamiento.

Nimero de

NUmero de H- veces

No. Nombre Pais Institucion de afiliacion publicacione Index como

S primer

autor
1 Abitbol, A. EUA | University of Dayton 3 3 2
2 Champlin, S. EUA | University of North Texas 3 10 1
3 Sterbenk, Y. EUA | Ithaca College 3 2 1
4 Windels, K. EUA | University of Florida 3 9 1
5 Sternadori, M. EUA | Texas Tech University 3 6 1
6 Hamlin, C. Brasil Universidade Federal de 2 4 2

Pernambuco
7 Kumar, N. India | Vellore Institute of Technology 2 3 0
8 Menéndez, M.1. | Espafia | Universidad de Burgos 2 5 2
9 E/allr;do—Cantell, Espaia | Universidad de Deusto 2 0 1
10 Peters, G. Brasil Universidade Federal de 2 4 0
Pernambuco
11 Poteet, M. EUA | University of North Texas 2 2 0
12 Shelton, S. EUA | Idaho State University 2 3 0
13 Sobande, F. Rel_no Coll_ege o_f Arts, Humanities and 2 5 2
Unido | Social Sciences

14 Varghese, N. India | Vellore Institute of Technology 2 1 2

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.
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Indicadores de revistas

El andlisis de las revistas donde se publica y el Factor de Impacto (FI) que tiene cada una de
ellas, permite evaluar y comparar la importancia de cada una frente a otras de la misma éarea
de investigacion (Rueda-Clausen Gomez et al., 2005). En relacion a este indicador, donde se
encuentran los 44 documentos localizados, se pueden contabilizar 37 revistas, esto indica que
hay un alto grado de dispersion de los articulos en una gran cantidad de revistas
multidisciplinares que abordan el objeto de estudio desde diferentes enfoques, en este
sentido, el 86% (n=32) de las revistas solo tiene una publicacién sobre la tematica analizada,
el 8% (n=3) tiene dos publicaciones y solo el 6% (n=2) tiene tres publicaciones. Por lo tanto,
en la siguiente tabla se muestra el Top 5 de las revistas con mayor nimero de publicaciones,
las cuales concuerdan con ser las que tienen méas de un documento.

Se observa que la revista con mayor factor de impacto en el afio 2020 es la revista
Journal of Advertising, la cual estd en Q1 en el &rea de comunicacién y Q2 en el area de
negocios. De igual forma, el &rea de comunicacion es la que més se repite en el Top 5 de
revistas identificadas.

Tabla 2 Top 5 de revistas donde se encuentran mas de una publicacion de estereotipos de la

mujer en la publicidad con enfoque de empoderamiento.
Nimero de Factor de )

publicaciones | impacto en | Cuartil Area de estudio de la revista
localizadas 2020

Nombre de la

e revista

International
1 Journal Of 3 1.802 Q3 | Comunicacion
Communication

Journal Of Brand Comunicacion
2 3 Sin dato - Marketing, Estrategia y Gestion

Strategy Psicologia social
Comunicacion
Journal Of Gestion de Negocios
E Advertising 2 5.522 QuQ2 internacionales
Marketing
Leyes
4 Journal Of Business 2 6.43 01/02 Artes y humanidades

Ethics Negocios generales,

administracion y contabilidad
5 Lua Nova 2 Sin dato - Sociologia y Ciencia politica
Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

Distribucion geogréfica de las publicaciones

Con relacion a los datos de origen, este indicador permite conocer en dénde se estan
realizando la investigacion con respecto a los estereotipos femeninos en la publicidad con un
enfoque de empoderamiento. Los documentos localizados provienen de 16 paises diferentes,
de los cuales el 39% de las publicaciones (n=17) se encuentran en Norteamérica, el 34%
(n=15) en Europa, el 23% (n=10) en Asia y Unicamente el 9% (n=4) Sudamérica. Sin
embargo, detectamos una inconsistencia en las estadisticas de este indicador, ya que la suma
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total de las publicaciones de acuerdo al pais de origen arroja un total de 46 publicaciones
cuando el dato real son 44.

Gréfica 2
Publicaciones relacionadas a estereotipos femeninos en la publicidad con un enfoque de
empoderamiento por pais de origen.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

Asi mismo, en la siguiente tabla se muestra el Top 5 de paises que concentran el 75% de las
publicaciones. En primer lugar, se encuentra EUA con el 35% (n=16), Espafa el 18% (n=8)
y Brasil, India y Reino Unido el 7% (n=3) cada uno de ellos, los demas paises (11) se reparten
el 26% (n=13) restante.

Tabla 3 Top 5 de paises con mayor nimero de publicaciones.

No. Pais Namero de publicaciones Proporcié;uc:)e"z(;té?;ﬁgsal total de
1|EUA 16 35%
2 | Espafia 8 18%
3 | Brasil 3 %
4| India 3 %
5 | Reino Unido 3 7%

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

Analisis de citas y co-citacion

Para el analisis de este indicador se pueden realizar revisiones desde diferentes enfoques,
total de citas que se utilizan en una publicacion, el promedio de citas por publicacién, entre
otros que permiten identificar las investigaciones mas citadas, sin embargo, también se puede
analizar los resultados del conocimiento, es decir, el uso de publicacion por otros (Li y Hale,
2015). En relacion a las 44 publicaciones identificadas, el total de referencias encontradas en
estas publicaciones es de 2,162, el promedio de referencias por publicacién es de 49.14 y se
han citado 140 veces en otras publicaciones, excluyendo las auto-citas.
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A pesar de que se han realizado 140 citas, el 46% (n=20/140) de las publicaciones no
han sido citas hasta ahora, otro 43% (n= 19/140) se han citado entre 1 y 10 veces y solo el
11% (n=5/140) se han citado mas de 10 veces. Sin embargo, destaca una publicacion,
Advertising “like a girl”: Toward a better understanding of “femvertising” and its effects de
los autores Akestam et al. de 2017, que se ha citado 42 veces, es decir, esta sola publicacion
representa el 30% de las citas con respecto al total.

Si se analiza el afio en que fueron citados estos documentos, recordando que se estan
revisando publicaciones solo del 2017 a 2021, se observa lo siguiente, en el 2018 solo se
identifica 1 cita de las 140 (0.71%), la cual corresponde al Unico articulo publicado en 2017,
en 2019 se concentra el 10.7% (n=15/140), en 2020 el 36.4% (n=51/140) y por ultimo en
2021 se localiza el 52.1% (n=73/140) de las citas. Esto da la pauta para reafirmar que en este
afio ha tomado un interés especial el tema y cada vez mas se estd buscando y realizando
investigacion al respecto de estereotipos femeninos en la publicidad con un enfoque de
empoderamiento. En este sentido, se presenta el Top 5 de las publicaciones con mayor
ntmero de citas (las publicaciones con un nimero mayor a 10 citas).

Tabla 4 Top 5 de publicaciones con mayor nimero de citas.

ZZIIS Nombre de la Total Citas Tematica
No | Afo Titulo de la publicacién Autor (es) primer iR de | promedio | general de la
i citas | por afio revista
Advertising “like a girl”: Psicologia
Toward a better Akestam, Negocios,
1 |2017 |understanding of Rosengren, | Suecia Psﬁgfll(z% and 42 8.4 Gestigip y
“femvertising” and its Dahlen 9 Contabilidad:
effects marketing
Self-consciousness and
emotions driving Nedoci
icing- egoclos,
femlve‘r.t‘lsTg. A pa’Eh Kaboor Journal of Gestiony
2 |2000 | e MSn.al’ India Marketing 14 2.8 | Contabilidad:
uge o . ! Communications marketing
femvertising, forwarding
intention and purchase
intention
fit sh Ciencias
How brand—cause_ _|t shapes Champlin, ) sougles:_l
real world advertising Sterbenk International comunicacion
3 | 2019 | messages: a qualitative . ’ EUA Journal of 14 2.8 Negocios,
: Windels, L. L
exploration of Poteet Advertising Gestion y
‘femvertising’ Contabll!dad:
marketing
Woke-washing: Negocios,
“intersectional” Reino | European Journal Gestion y
4 (2020 femvertising and branding Sobande Unido of Marketing 13 26 Contabilidad:
“woke” bravery marketing
Consumer Responses to g'ef‘cl'as
teina. _ oclales:
5 | 2019 I'z/?ir:i\;emcs;zgéﬁll))oitz’s Feng, Chen, EUA Journal of 12 24 comunicacion
« €% He Advertising ’ Negocios,
‘Campaign for Real Gestiony
Beauty” on YouTube Contabilidad

Fuente. Elaboracién propia con base en los datos de Scopus.
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En la tabla anterior destaca Estados Unidos de América en dos de las publicaciones,
lo cual sigue la tendencia, ya que como se ha visto hasta el momento este pais es el que
concentra la mayor parte de las publicaciones. De igual forma, en el siguiente mapa se
observan las publicaciones con mayor nimero de citas, a partir de software VOSviewer.

La referencia que da la imagen es que entre mas grande es el circulo, mayor es la
cantidad de citas de cada documento. Ademas, la imagen también muestra la relacion que
tiene cada una de las publicaciones con otras.

Imagen 1
Mapa de publicaciones con mayor nimero de citas.
mamurian. (2019)
sternadofm. (2019) abitbola. (2020)
kordrostami €. (2021)  yarimoglu e. (2021)
abitbol a.(2019)
windel§(2020) hajore. 2021)
silvermangpe. (2018) varghesed (2020b)
kapoo@(zom)
qiao f§§2019)
champlin s. (2019) sterbenks: (2021) fima a.m (2021)
campbeli r. (2021)
‘ hsu c.4)(2018) feng (@#019)
thompson-whiteside h. (2020)

:“‘{ VOSviewer

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

Areas teméticas

El andlisis de las areas tematicas vinculadas a las publicaciones permite identificar a partir
de qué campo de la investigacion se esta abordando un fenémeno. Independientemente del
area especifica que se esté analizando, las revistas heredan a las publicaciones las areas de
estudio que estas abordan (Van Nunen et al., 2017), en este sentido, en las publicaciones se
sefialan las tematicas generales de las revistas, pero también se especifica el area de estudio
del tema que se aborda también Ilamadas teméticas menores que normalmente éstas
dependen de las principales. Las 44 publicaciones localizadas para este analisis estan
vinculadas a 9 areas tematicas principales que se muestran en la siguiente grafica.

Lo que se puede observar en las dos graficas anteriores es que las areas de Ciencias
Sociales y Negocios, Gestion y Contabilidad son los campos a los que mas se vinculan las
publicaciones sobre estereotipos femeninos en la publicidad con un enfoque de
empoderamiento, en segundo lugar quedaria el area de artes y humanidades y pscologia.
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Gréfica 3
Areas teméticas principales de las publicaciones relacionadas a estereotipos femeninos en la
publicidad con un enfoque de empoderamiento.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

De igual forma se presenta la siguiente grafica para identificar como se vinculas las
publicaciones localizadas a las areas tematicas por afio.

Grafica 4
Areas tematicas por afio.
20
10 é —
0
2017 2018 2019 2020 2021
== Computer Science = Health Professions
Mathematics Medicine

e Fconomics, Econometrics and Finance === Psychology
e Arts and Humanities = Business, Management and Accounting

e Social Sciences

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

Asimismo, haciendo un analisis manual de los 44 documentos, se pudo localizar las
areas tematicas especificas o menores, las cuales se detectaron de acuerdo a su area de estudio
principal. Las que mas se repiten son marketing del area de negocios, gestion y contabilidad
y comunicacion del area de ciencias sociales. Sin embargo, es importante mencionar que las
otras 5 areas que se contemplan en las graficas anteriores (Computer Science, Health
Professions, Mathematics, Medicine y Economics, Econometrics and Finance) y que tienen
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poca vinculacién con el tema son &rea que aparecen en las publicaciones del afio 2020, esto
da muestra que el tema se ha empezado a abordar de manera multidisciplinaria.

Palabras claves

Por ultimo, en esta primera fase de la investigacion se analiza el indicador de las palabras
claves en este apartado, para el analisis se identificaron los términos utilizados en titulos,
palabras claves y resimenes de las 44 publicaciones localizadas. Se utiliz6 el software
VOSviewer seleccionando todas las palabras clave y con un nimero minimo de ocurrencias
de palabras claves de uno, eso permiti6 identificar 163 palabras claves. El resultado se
muestra en la siguiente imagen. Es importante sefialar que la imagen responde a la misma
metodologia en relacion al tamafio de los circulos (entre mas grande es porque su frecuencia
de aparicion es mayor), la distancia entre ellos (las lineas muestran la interaccion entre los
términos) y color que agrupa a los clusteres.

Imagen 2
Mapa de las palabras claves de las publicaciones relacionadas a estereotipos femeninos en la
publicidad con un enfoque de empoderamiento.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de Scopus.

female empowerment

brand figpocrite

#& VOSviewer

Los conceptos que cobran mayor relevancia de acuerdo a la frecuencia o nimero de
veces que aparecen en las publicaciones identificadas y su interaccion con otros términos
son: femvertising, advertising, feminism, gender y empowerment. Por otra parte, se
localizaron 19 clisteres los cuales muestran una fuerte interaccion entre ellos. Los clusteres
mas grandes son: el rojo, en el cual el término que mas se repite es empowerment, el verde,
donde los términos que mas se repiten son women, stereotypes y gender studies, el azul, en
el cual los términos méas repetidos son gender roles y social media, y por ultimo el clister
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amarillo, donde se puede observar que las palabras con mayor nimero de frecuencia son
social responsibility y brands. Por otra parte, en relacion al uso de las palabras claves de
acuerdo al afio de la publicacién en la siguiente imagen se muestra que el termino
femvertising, el cual es la palabra clave que mas se repite, se empieza a utilizar a partir del
2020 aproximadamente, asimismo se observa que los términos claves que se han utilizado en
este Ultimo afio 2021 y que tienen mayor nimero de frecuencia en la publicaciones son:
audiovisual advertising, stereotypes, #metoo movement, audiovisual, commodity feminism,
feminine beauty ideal, brand hypocrite, corporate hypocrisy y fashion advertising.

Imagen 3
Mapa de las palabras claves por afio.
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Fuente. Elaboracién propia con base en los datos de Scopus.

El andlisis final que se hace de esta Gltima imagen es que la tendencia de las palabras
claves que se localizan en los articulos vinculados a estereotipos femeninos en la publicidad
con un enfoque de empoderamiento, es que siguen vinculados al analisis publicitario pero
desde un efoque critico y haciendo incapie en la responsabilidad social de las marcas, ademas
de apoyar los movimientos feministas actuales.

Resultados descriptivos del reconocimiento del concepto femvertising

Para la segunda parte de la investigacion, como se mencion6 anteriormente, se realizo a partir
de una encuesta de percepcion a hombre y mujeres, a los cuales se les pregunté a partir de
diferenes items sobre el reconocimiento que tienen del concepto femvertising, las marcas que
utilizan esta estrategia, la credibilidad en los anuncios publicitarios y la importnate o
relevancia como estretegia de responsablidadd social de las empresas. Los resultados nos
muestran lo siguiente.
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Sobre los datos de control, de los 385 encuestados el 64.9% fueron mujeres, el 34.1%
hombres y el 0.5% prefirié no decirlo. Por otro lado, el 66.4% eran estudiantes, el 26.1%
empleadas (0s) y el 7% realizaba las dos actividades. En relacion a su nivel de estudios el
34.1% tienen la preparatoria, el 62.5% la licenciatura y 2.8% un posgrado.

Gréfica 5
Género de los encuestados.

2

= Femenino = Masulino Prefiero no decirlo

Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta de percepcion de este capitulo.

Por otro lado, la mayor parte de los encuestados no hay escuchado hablar del concepto
femvertising, lo que indica que a pesar de que a nivel académico ha tenido un incremento
considerable en los Gltimos afios, a nivel social el concepto no es reconocido. Los datos
muestran que el 91% de los encuestados no habian escuado antes el concepto femvertising y
el 9% restante lo habia escuchado en una clase en la escuela (1.4%), en las noticias (0.3%),
en alguna revista (0.3%), en algin articulo cientifico (0.8%), en alguna pagina de Internet
(2.8%) o en las redes sociales (3.4%).

En relacion al posicionamiento de las marcas que han realizando publicidad con un
enfoque de empoderamiento hacia la mujer, se mostré una lista y se preguntd si recuerdan
algun anuncio publicitario con enfoque femvertising, los resultados se muestran en la
siguiente grafica.

Como se puede ver en la gréfica anterior, de las marcas identificadas con estrategias
publicitarias de empoderamiento hacia la mujer, las que tienen mas visibilidad y
posicionamiento de sus anuncios es Lady speed Stick, Nike y Secret y las que menos nivel
de reconocimiento o recordacidn sobre sus anuncios son Sprite y Liverpool. Ademas, se
pregunto si identificaban alguna otra marca diferente a las de la lista y mencionaron las
siguientes: Adidas, Andrea, Apple, Avon, Betterwere, Boderra Aurrera, Canelitas Marinela,
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Caprice, Cloralex, Coca Cola, Colgate, Didi, Doritos, Electrolit, Epura, Farmacias
Guadalajara, Fila, Google, H&M, Heineken, Keds, Kotex, Lancome, MaryKay, Nivea,
Palacio de Hierro, Pantene, Pepsi, Puma, Reebok, Rexona, Saba, Sabritas, The perfect body,
Vanish, Vans y Victoria Secret.

Gréfica 6
Posicionamiento de marcas con estrategias femvertising.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta de percepcion de este capitulo.

Otro de las dimensiones analizadas fue la credibilidad que se tiene en la publicidad
femvertising y en la responsabilidad social con que la hacen las empresas. Por lo que se
pregunto sobre si las marcas que promueven esta estrategia se perciben expertas en la
publicidad de empoderamiento femenino, sobre esto el 35.4% de los encuestados manifesto
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32.3% dijo que esta de acuerdo, el 12.9% dijo estar
totalmente en desacuerdo, el 11.9% esta totalmente de acuerdo y el resto (7.5%) esta en
desacuerdo.

Asi mismo, se preguntd que si les parece atractiva la publicidad femvertising,
haciendo un cruce con la variable de genero se identifico que el 71.3% de las mujeres opinan
estar o de acuerdo o totalmente de acuerdo, en cambio en los hombres el mayor porcentaje
(59%) esta entre de acuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Otro de los items analizados fue si se confia en las marcas que hacen publicidad
femvertising pensando en que esta se relaciona con su responsablilidad social, sobre esto los
encuestados opinaron lo siguiente: el 33.1% esta de acuerdo, el 27.6% no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 15.5% totalmente de acuerdo, 14.5% totalmente en desacuerdo y 9.3 en
desacuerdo, a pesar de que casi el 50% tiene una opinion positiva son muy dispersas las
respuestas y eso refleja poca veracidad de la real aplicacion de estrategias de responsabilidad
social empresarial. Otra pregunta relacionada con esto fue si creian que las marcas podian
solucionar un problema a traves de este tipo de estrategias publicitarias, los resultados
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demuestran que la mayor parte de los encuestados esta entre ni de acuerdo ni en desacuerdo
y de acuerdo (33.6% y 26.4 respectivamente), sin embargo el siguiente porcentaje que es
14.2 se encuentra en la categoria de totalmente en desacuerdo, por lo que vemos un
congruencia con los resultados de la respuesta anterior.

Para finalizar esta dimensidn se pregunto si la publicidad femvertising es sincera y
honesta, los resultados se muestran en la siguiente gréafica, pero existe una tendencia hacia
las mismas respuestas de las preguntas anteriores.

Gréfica 7
La publicidad femvertising es sincera y honesta.
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Fuente. Elaboracion propia con base en los datos de la encuesta de percepcion de este capitulo.

La Gltima dimensién fue en relacién a la importancia y relevancia de la promocién de
estrategias publicitarias con objetivos hacia el empoderamiento de las mujeres. Con respecto
a esto se pregunto si de deberia promover mas la publicidad femvertising, los resultados
muestran que el 61.9% estan totalmente de acuerdo y de acuerdo (32.3% y 29.7%
respectivamente). Con respecto a este punto, las mujeres siguen teniendo una opinion mas
favorable hacia este tema con un casi 70% entre de acuerdo y totalmente de acuerdo, a
comparacion de los hombres que el porcentaje mas alto (32%) esta en ni de acuerdo ni en
desacuerdo.

Otro tema a analizar fue si las marcas que venden productos para mujeres deben
sumarse a esta nueva estrategia, pero tambien las marcas que no venden productos solo para
mujeres. En este sentido, los resultados muestran que en los dos casos el porcentaje mas alto
se inclina hacia de acuerdo y totalmente de acuerdo (en el primer caso 65.9% y en el segundo
caso 63.9%). No obstante, si lo cruzamos de acuerdo al género en el primer caso donde se
habla de las marcas que venden productos para mujeres, tanto las mujeres como los hombre
tienen el porcentaje mas alto en de acuerdo y totalmente de acuerdo (mujeres 71.7% y
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hombres 54.5%), sin embargo, en el segundo caso donde se consideraban a las marcas que
no solo vendian productos para mujeres se pude detectar una diferencia de los hombres donde
el porcentaje mas alto (55.3%) reacae en las opciones de acuerdo y ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por su lado las mujeres siguen la misma tendencia positiva y el 71.3% opina
estar de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Por otra lado, se pregunto si consideran que la publicidad femvertising ayuda a romper
con los estereotipos tradicionales como se planea la teoria y poniendo a prueba unos de los
objetivos de esta estrategia. Los resultados muestran que 35.4% esta totalmente de acuerdo,
el 31.7% de acuerdo, el 17.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 12.7% totalmente en
desacuerdo y el 2.6% en desacuerdo. Por lo que se tiene la percepcion que si busca y logra
romper en su discurso o guion los estereotipos orientados a la mujer sumisa, con actividades
unicamente del hogar, dependiente del hombre, entre otros.

Tambien se pregunto si consideran que esta nueva estrategia publicitaria esta creando nuevos
estereotipos de mujeres, los resultados se muestran en la siguiente gréfica.

Gréfica 8
Creacion de nuevos estereotipos de mujeres a partir de la publicidad femvertising.
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Considero que la publicidad femvertising esta creando nuevos estereotipos de mujeres

Fuente. Elaboracidn propia con base en los datos de la encuesta de percepcion de este capitulo.

A pesar de que esta estrategia publicitaria quiere romper con los estereotipos
tradicionales, por otro lado esta creando nuevos estereotipos, lo cual no se plantea que sea
una de sus metas, por el contrario busca la diversidad y el empoderamiento pero no a partir
de nuevos estereotipos hasta el momento, sin embargo es un punto a considerar para futuras
investigaciones donde se pueda profundizar en cOmo son esos nuevos estereotipos y las
ventajas y desventajas de los mismo.

Para finalizar, se cuestion6 sobre si las mujeres de su entorno cercano puedes sentirse
identificadas con la publicidad femvertising, a lo que los encuestados respondieron que estan
de acuerdo en un 35.9%, con un 25.1% totalmente de acuerdo, 22.7% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 12.4% totalmente en desacuerdo y 3.9% en desacuerdo. Considerando que el
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38.4% de la muestra se encuentra entre los 19 y 22 afios es posible entender que las mujeres
de esta edad actualmente se encuentran viviendo una etapa histérica donde las mujeres tienen
otras expectativas y otras oportunidades tanto personales como laborales, tomas otras
desiciones a diferencia de hace algunos afios, por lo que mucho de los que se muestra en esta
publicidad ellas lo perciben viable, las motiva a hacer algo diferente y se identifican con ello.

CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados, en la primera fase el analisis bibliométrico que se llevo a cabo
con relacion a estereotipos femeninos en la publicidad con un enfoque de empoderamiento,
permitié la identificacion puntual de las tendencias de investigacion sobre esta tematica y el
abordaje que se realiza a este objeto de estudio desde diferentes enfoques multidisciplinarios.
A pesar de que el estudio de los estereotipos de mujeres en la publicidad tiene mas de cinco
décadas, en los ultimos afios hay una clara tendencia a incluir el tema de empoderamiento a
este campo. Al buscar en la base de datos de Scopus los términos mencionados al inicio de
este documento, se identificaron 48 publicaciones que aparecen a partir del 2012, sin
embargo, se decidid seleccionar los Gltimos cinco afios ya que se queria estar en la frontera
del conocimiento, pero ademas eran donde iniciaba el mayor nimero de publicaciones. Por
lo cual finalmente se seleccionaron 44 documentos para analizar.

Los resultados muestran una clara tendencia de crecimiento, sobre todo en el primer
semestre del afio 2021 por lo que es un campo de investigacion con potencial sobre todo en
los paises de América Latina, ya que la investigacion actualmente se concentra en pocos
paises, entre ellos los mas destacado son Estados Unidos de América, Espafia, Brasil, India
y Reino Unido, donde sus investigadores o grupos de investigacion acaparan la produccién
y difusion en las diferentes revistas a nivel internacional, esto abre un area de oportunidad
para las y los investigadores mexicanos. Por otro lado, el andlisis tiene algunas limitaciones
con respecto al uso de una sola base de datos (Scopus), la cual es considerada una de las mas
grandes en el mundo, pero no contiene la totalidad de publicaciones de este campo de estudio.
Otra limitacién es que solo a partir de las estadisticas que te otorga esta base de datos es que
se realizaron los analisis de los diferentes indicadores bibliométricos, lo que impide analizar
a detalle algunas categorias.

Por otra parte en la segunda fase, con el estudio de percepcion pudimos confirma que
a pesar de que es un tema que esta tomando relevancia en el ambito académico, a nivel social
aun es desconocido tanto para hombres como mujeres, es decir que la mayoria de los
encuestados no habian escuchado nunca sobre el concepto femvertising, sin embargo, al ver
algunos anuncios publicitarios con esta estrategia se dan cuenta que si identifican varias
marcas como promotoras de anuncios de empoderamiento hacia las mujeres, entre las que
destacan son algunas marcas de productos de higiene personal enfocadas en este segmento
de mercado femenino y de articulos deportivos.

Algo que también llama la atencién es que las empresas han modificado sus
estrategias de comunicacion a partir del compromiso con sus consumidores y la
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responsabilidad social que promueven. Sin embargo, los encuestados no dan total
credibilidad a estos anuncios aunque hay una tendencia positiva sobre todo de las mujeres,
ya que a éstas les parece atractiva, pero dudan sobre la honestidad y sobre todo la utilidad
que tienen sus anuncios para resolver algunos problemas de fondo relacionados con las
mujeres, como la falta de oportunidades, la violencia, la libertad, entre otros. Es importante
entonces que las empresas, ademas de realizar estrategias publicitarias, se vinculen con otras
actividades de responsabilidad social que incrementen su confianza y credibilidad de sus
consumidoras.

Finalmente, los resultados muestran que hay un interés porque se siga promoviendo
e impulsando este tipo de mensajes de empoderamiento, que tanto las marcas que venden
productos para las mujeres como las que venden productos generalizados hagan un esfuerzo
por no promover mas los estereotipos tradicionales de género. Sin embargo, se abre una
puerta para futuras lineas de investigacién sobre qué nuevos estereotipos se estan creando a
partir de estas nuevas estrategias publicitarias y si ese es el objetivo que se busca o se estan
construyendo de manera inconsciente.

Se recomienda tomar como base estos estudios para realizar investigaciones
complementarias utilizando otro tipo de metodologias y profundizando en dimensiones que
ya se consideraron en esta primera fase exploratoria.
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