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Resumen

El surgimiento de una cuarta ola del feminismo y la creciente preocupacion y critica
hacia la imagen de la mujer representada en la publicidad ha provocado un cambio en la
estrategia de comunicacion con el publico femenino de las empresas. El “fem-vertising”
es una nueva forma de publicidad que emplea mensajes e imdgenes pro-mujer
promoviendo el empoderamiento de la mujer (SheKnows, 2014). El objetivo de este
estudio es explorar las actitudes de las consumidoras hacia las campafias pro-mujer.
Para ello, se llevo a cabo un estudio empirico para analizar la efectividad de la ideologia
feminista en publicidad en consumidoras de la Generacion Y, a través de un estudio
comparativo de las actitudes hacia compafias de marcas deportivas frente a marcas de
cosmética y cuidado personal. Los resultados muestran que las mujeres de la
Generacion Y se sienten mas identificadas con la imagen de mujer empleada en
anuncios pro-mujer deportivos. Ademads, logran combinar elementos feministas y
comerciales con éxito logrando una credibilidad y efectividad mayor. Las implicaciones
que se derivan de la investigacion pueden ofrecer una nueva perspectiva para la
industria del marketing y servir como punto de partida para futuras lineas de

investigacion.

Palabras clave: ‘“‘fem-vertising”, feminismo, comportamiento del consumidor, actitudes

del consumidor, publicidad, Generacion Y.



Abstract

The rise of a fourth wave of feminism and the increasing concern and criticism towards
the image of women depicted in advertisements has lead companies to shift their
strategies towards targeting their female audience. “Fem-vertising” is a new form of
advertising that employs pro-female messages and imagery to empower women
(SheKnows, 2014). The purpose of this study is to explore the attitudes of female
consumers towards these pro-female campaigns. An empirical study was conducted in
order to test the appeal of feminist ideology in advertising on Generation Y women,
comparing the response to female athletic ads and beauty and personal care ads. The
results revealed that Generation Y women identify more with the image portrayed in
athletic “fem-vertising” campaigns and that they are more successful at combining
female empowerment and commercial aspects, increasing the ads’ credibility and
effectiveness. The implications derived from this research may provide insight for the

marketing industry as well as a new perspective for future research.

Key words: “fem-vertising”, feminism, consumer behaviour, consumer attitudes,

advertising, Generation Y.
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1. PARTE I: ESTADO DE LA CUESTION: LA PUBLICIDAD PRO-
MUJER

1.1 Introduccion al concepto de publicidad feminista y objetivos del estudio

Janet Riccio, antigua vicepresidente ejecutiva del grupo OmniCom y fundadora del
grupo consultor G23 dedicado exclusivamente a mujeres, asegura que las mujeres
toman el 80% de las decisiones de compra en los hogares. Ademads, defiende que este
control sobre las compras del hogar tiene un impacto directo sobre su independencia y
libertad (Riccio y Scott, 2008). De esta realidad se derivan unas implicaciones
importantes para el marketing y las empresas que deben saber adaptarse a las
necesidades de las consumidores y a las diferencias y exigencias que van apareciendo

en este segmento que durante décadas se ha considerado un grupo homogéneo.

La realidad del enorme poder de compra del segmento femenino y su preocupacion y
critica hacia su representacion en la comunicacion empresarial esta abriendo los ojos de
la industria del marketing para cuidar y reflexionar sobre la imagen de mujer que estan
empleando en sus campafias. En la actualidad estd emergiendo una nueva tendencia de
publicidad pro-mujer a la que la empresa SheKnows ha bautizado como “fem-vertising”,
dados sus mensajes feministas de empoderamiento de la mujer. Historicamente, el
pensamiento feminista ha servido de herramienta para la determinacion de las
emergentes necesidades y valores del segmento femenino. La comprension de las
actitudes y comportamiento de las consumidoras permiten a los anunciantes elaborar
contenidos y transmitir mensajes con mayor efectividad y logren fidelizar a sus
consumidoras. La sociedad esta presenciando la consolidacion de una nueva ola del
feminismo dominada por las generaciones mas jovenes y propagandose rapidamente a
través de las redes sociales (Martin y Valenti, 2012; Munro, 2013; Bainbridge, 2014),
teniendo como una de sus principales preocupaciones cambiar la imagen de la mujer
que se esta empleando en los medios debido al impacto negativo que produce sobre la

autoestima y salud de las mujeres (Bissell, 2010).

El “fem-vertising” esta teniendo un gran impacto y esta siendo objeto de debate entre
consumidores y expertos de marketing. Como miembro de la Generacion Y y testigo y

participante directa de esta nueva tendencia, propongo un estudio en profundidad sobre



este fendmeno, ya que, a pesar de defender que es importante que las empresas apoyen
y llamen la atencién para la desigualdad de género, si el mensaje no es auténtico y el
objetivo es solo capitalizar la tendencia, existe un riesgo de pérdida de credibilidad tanto

para las empresas como para el movimiento feminista actual.

El presente trabajo tiene como objetivo estudiar el origen, razones y consecuencias de la
publicidad pro-mujer, explorando las actitudes y respuestas de las consumidoras hacia
dichas campafias. Debido al protagonismo de la Generacion Y en esta tendencia e
ideologia, la investigacion se centra en el comportamiento de consumidoras
pertenecientes a dicha generacion. Para ello, se va a llevar a cabo un estudio empirico
comparativo de la publicidad pro-mujer de marcas de cosmética y cuidado personal
femenino frente a la publicidad de marcas deportivas con el fin de determinar si las
consumidoras responden positivamente a mensajes feministas en publicidad y cémo
puede afectar a sus decisiones de compras y a su percepcion de la marca. Por otro lado,
se busca entender si existen diferencias entre las respuestas hacia las distintas categorias
y cudl es su naturaleza pudiendo profundizar qué imagen de la mujer consideran mas
adecuada y con cudl de ellas se sienten mas identificadas para determinar implicaciones

para las empresas y futuras lineas de investigacion.

En la actualidad la finalidad de la comunicaciéon empresarial no se centra solo en la
venta y promocion de un producto. La publicidad persigue también la construccion de
una imagen e identidad de marca diferenciadora por lo que los anuncios influyen en la
percepcion tanto del producto como de la marca en si. Por ello, es imperativo que los
anunciantes sepan utilizar esta tendencia correctamente y llevar a cabo acciones que

fortalezcan la credibilidad de sus intenciones y su opinion y trato de la mujer moderna.



1.2 Metodologia de investigacion

1.2.1 Revision de la literatura

A pesar del impacto que esta causando esta nueva tendencia, la literatura sobre
el reciente fendmeno es escasa. Por ello, la contextualizacion y la definicion del
mismo son necesarias. En este sentido, se ha llevado a cabo una revision y
analisis de la literatura relevante para realizar un acercamiento a la definicion del

concepto.

La revision sistematica de la literatura consiste en un estudio bibliografico de
literatura académica que permite realizar un acercamiento al tema tratado. Con el
fin de situar la nueva tendencia la literatura se ha centrado en dos temas
principales: la representacion de la mujer en la publicidad y la interrelacion entre

el feminismo y el marketing.

Para ello se han llevado a cabo los siguientes pasos:

1. Definicion y concrecion del tema: el objetivo del trabajo es entender el
impacto que estan teniendo las nuevas campafias feministas sobre el
segmento de las mujeres ademas de estudiar sus respuestas y los elementos
que influyen sobre las mismas. De la misma manera, se busca también
entender el proposito de las empresas y las técnicas empleadas. Por ello, en
primer lugar, se hizo una busqueda de la definicion de este nuevo concepto al
que expertos de comunicacion y marketing americanos han dado el nombre
de “fem-vertising”. Como ya se ha mencionado anteriormente, debido a que el
fendmeno es tan reciente la literatura académica aun es escasa. Por esta razon,
la busqueda se ha realizado en articulos recientes en prensa (AdWeek, Time,
Forbes, SheKnows) y blogs. Estas fuentes concuerdan en que “‘fem-vertising”
se define como publicidad que integra mensajes, imagenes y apoya causas
pro-mujer utilizando el feminismo en si mismo (SheKnows, 2014).
Recientemente, la publicidad pro-mujer ha incrementado su popularidad,
siendo cada vez mas las empresas que estan adoptando esta estrategia. Con

esta buisqueda se obtuvieron estudios recientes sobre la opinion de



consumidores ante estas campafias, definicion del concepto y la respuesta de

expertos. Este primer paso constituye el punto de partida para este trabajo.

Busqueda bibliografica: con el propdsito de entender los elementos que
contribuyen al nacimiento de la tendencia y las motivaciones que pueden
llevar a adoptar esta estrategia para dirigirse al segmento femenino, se realiz6
una seleccion de bases de datos para obtener las publicaciones académicas
mas adecuadas. En funcion de la tematica se enfoco la biisqueda hacia bases
de datos académicas sobre comportamiento del consumidor, gestion de
marketing, comunicacion y psicologia. Las principales revistas consultadas,

basadas también en la accesibilidad, fueron las siguientes:

a. Journal of Consumer Research

b. International Journal of Research in Marketing

c. Journal of Communication Inquiry

d. Journal of Historical Research in Marketing
Journal of Advertising

f. Psychology and Marketing

g. Women’s Studies in Communication

En el proceso de busqueda de publicaciones para la posterior investigacion se
establecié un método de blisqueda en las principales bases de datos accedidas
(Science Direct, Jstor, Wiley Online Library, ProQuest, Emerald Insight,
SagePub). A su vez, se empled una criterio de busqueda a través de palabras
clave con una combinacion de los operadores logicos y/o, aplicados a los
distintos apartados que constituyen el andlisis con el fin de ampliar o
restringir la busqueda. Estas palabras clave se escogieron también en inglés
con el fin de incrementar el nimero de resultados. Asi, se realizo una
busqueda inicial con las siguientes palabras: marketing/advertising and
feminism. Esta primera busqueda resultdé adecuada ya que los resultados
obtenidos demostraron los diferentes enfoques y variables que influyen en
estas dos categorias y en la naturaleza de su interaccion y guiaron las

busquedas posteriores.



A partir de las publicaciones obtenidas en esta busqueda inicial, gran parte de
la busqueda bibliografica se realizé a través de un andlisis de la literatura
empleada en los distintos articulos y estudios. Esto contribuy6 a la concrecion
del tema y restriccion de la busqueda para obtener resultados més adecuados

y enfocados a los temas tratados en el trabajo.

3. Seleccion de documentos: debido a la envergadura de la revision
literaria y, sobre todo, a la necesidad de hacer un anélisis historico de la
representacion de la mujer en la publicidad al igual que un estudio evolutivo
de la relacion entre el marketing y el feminismo, era preciso recopilar un gran
niamero de articulos eligiéndose para estas secciones aquellos publicados

entre 1970 y 2015.

4. Analisis bibliografico: para analizar los articulos, en primer lugar, se
observaban las palabras clave y se procedia a una lectura del resumen. A
continuacion, a través de la lectura de resultados y conclusiones se extraian
aquellas que pudieran contribuir a este trabajo en particular. Dependiendo de
la extension de la literatura analizada en las diferentes secciones se decidid
emplear tablas resumen que sintetizaran los resultados obtenidos por

diferentes autores dentro de la misma década o tematica analizada.

1.2.2  Estudio empirico

Debido a la naturaleza del trabajo y con el fin de obtener un enfoque diferente y
novedoso que lograra aportar nuevos resultados a la investigacion, se decidio
llevar a cabo un estudio empirico ad hoc. El método que mejor se adaptaba a
este caso era el focus group, teniendo en cuenta el tipo de trabajo del que se
trataba y de las evidentes limitaciones de tiempo y espacio. Dado que el
proposito del trabajo es estudiar las reacciones y actitudes de las consumidoras
ante este tipo de comunicacion, el focus group se presenta como un método de
estudio ideal debido a que el objetivo es generar reflexion y discusion entre los
participantes (Krueger y Casey, 2000). En efecto, a través del mismo se puede
profundizar mas y guiar la discusion con el fin de responder a las cuestiones de

investigacion propuestas para el trabajo.



Para su realizacion se aplicod un marco basado en la estructura propuesta por
Kirk y Miller (1986) que constituye cuatro pasos para la investigacion
cualitativa: planificacion, observacion, andlisis y presentacion de la informacion.
Durante el proceso de planificacion se establecieron las dos cuestiones de

investigacion que se buscaban resolver a través de los resultados del focus

group:

Objetivo de Investigacion 1: ;Hasta qué punto las mujeres de la Generacion Y

se sienten identificadas la imagen de con los anuncios pro-mujer?

Objetivo de Investigacion 2: ;Existe una diferencia relevante entre actitudes
hacia la publicidad de marcas deportivas y la publicidad de marcas de
cosmética que tenga un impacto sobre las decisiones de compra y la percepcion

de la marca?

También se llevd a cabo la seleccion de participantes y la fecha de la sesion,
ambas determinadas por las limitaciones de tiempo y disponibilidad de los
candidatos. Finalmente, se eligié un grupo de cinco mujeres de la Generacion Y
con diferentes perfiles, con el fin de obtener una homogeneidad en la muestra
facilitando asi la fluidez de la discusion pero buscando enfoques y perspectivas
distintas que generaran diferentes argumentos entre las participantes debido a
sus diferentes perfiles. En esta fase también se construyeron dos cuestionarios
basados en los empleados para el estudio de Sciglimpaglia et al. (1979),
enfocados en la medicion de las actitudes de las participantes hacia la publicidad
en general y hacia la representacion de la mujer. Por ultimo, se llevo a cabo la
seleccion de los anuncios pro-mujer que se presentarian durante la sesion. Para
ello, se empled un criterio de “viralidad” y notoriedad de las campafias en
Internet y se hizo una seleccion de categorias (marcas deportivas y marcas de
cosmética y cuidado personal) con el fin de llevar a cabo un estudio comparativo

entre las propuestas.
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La etapa de observacion se llevd a cabo durante la sesion. La moderadora
expuso el contenido, guid la discusion e invito a la reflexion. La sesion se grabo
en video con el fin de poder capturar las reacciones tanto verbales como no
verbales que aportarian mas informacion sobre las actitudes de las participantes

ante el contenido presentado.

El analisis de los resultados se inici6 con la transcripcion de la sesion usando
oTranscribe, plataforma online que facilita la transcripcion de textos.
Posteriormente, se empled el software de andlisis de datos cualitativos QDA
MINER para el andlisis de la transcripcion. A través de la codificacion por

colores del texto se pudieron recoger los resultados mas relevantes.

Por ultimo, la presentacion de resultados se realiz6 a través de la recopilacion de
los codigos mas repetidos deduciendo asi las principales actitudes y respuestas
de las participantes que conforman las conclusiones del trabajo y conllevan una

serie de implicaciones practicas y teoricas.
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2. Marco teorico

2.1 Evolucion historica de la representacion de la mujer en la comunicacion
empresarial y el caso de Espaiia

2.1.1 Principales aportaciones

El cambiante papel de la mujer en la sociedad ha creado un gran desafio para los
anunciantes y agencias en cuanto a su representacion en la comunicacion. La
representacion de la mujer en la publicidad ha sido objeto de discusion y debate
desde hace mdas de cuatro décadas. Existe abundante literatura sobre la
caracterizacion de la mujer y del hombre en la publicidad y en la comunicacion
empresarial. En este apartado se explorara la investigacion realizada en el
ambito de la evolucion de la representacion de la mujer en la publicidad y las

aportaciones de los distintos autores.

La mayoria de las aportaciones analizadas para la realizacién de este estudio
concluyen que a lo largo del tiempo se han empleado estereotipos femeninos en
la representacion de la mujer en la publicidad. Se define estereotipos como un
conjunto de conceptos pertenecientes a una categoria social (Vinacke, 1957). En
particular, los estereotipos de género consisten en predicar ciertos atributos
diferenciadores entre mujer y hombre basados en componentes fisicos y
psiquicos. Cada componente tiene su version masculina y femenina. Asi, los
estereotipos conforman simplificaciones de la realidad que resultan en
expectativas que guian a los individuos en sus decisiones de la vida cotidiana

(Eisend, 2010).

Sin embargo, a lo largo de la historia se puede observar una cierta connotacion
negativa en cuanto a los estereotipos femeninos que se han venido representando
en la publicidad. Baker (1999) defiende que el uso de estereotipos consiste en la
reduccion de individuos a una serie de caracteristicas exageradas y, por lo
general, negativas, que pueden resultar en una idea falsa y una representacion
devaluada. Por ello, se puede observar una extensa investigacion en este campo

a lo largo de diferentes paises, medios y contando con multiples variables (ej.:

12



edad, etnicidad, cultura, estatus social, educacion) e interrelacionando el analisis
con distintas disciplinas (ej.: psicologia, teoria evolutiva) (Manstead y
McCulloch, 1981; Courtney y Whipple, 1985; Furnham y Voli, 1989; Mazzella
et al., 1992; Furnham y Skae, 1997; Plakoyiannaki y Zotos, 2009; Eisend, 2010).

Se ha realizado un anélisis de los estudios mas representativos de cada década
con el fin de obtener una muestra representativa de la representacion de la mujer
en la publicidad en diferentes medios (television, prensa y revistas, publicidad
digital) de la época y distintos paises (Estados Unidos, Reino Unido, Grecia,
Espafia, Francia, Canadd, Australia, Italia, Dinamarca y Taiwan). Las
conclusiones de los distintos autores no difieren significativamente entre si a
pesar de presentar un enfoque distinto ante la problematica analizada. A
continuacioén se recogen sintetizadas en una tabla las conclusiones sobre el uso

de la imagen femenina en la publicidad de cada época.

TABLA L
SINTESIS DE LA EVOLUCION HISTORICA DE LA REPRESENTACION DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD
Periodos
Década | analizados / Conclusiones Autores
Contexto
Mayor niimero de hombres que mujeres en los anuncios.
Representacion muy estereotipada de mujer y hombre.
Infrarrepresentacion de la mujer en el ambito profesional, | Courtney y Lockeretz (1971); Dominick y
mujer representada como ama de casa. Rauch (1972); McArthur y Resko (1975);
1970 1958-1979 Belkaoui y Belkaoui (1976); Lundstrom y
Mujer como elemento decorativo en anuncios excluida de | Sciglimpaglia (1977); Sciglimpaglia et al.
EEUU la toma de decisiones. (1979)
Se prevé una representacion menos estereotipada en la
proxima década.
Uso de estereotipos pero presencia de una nueva tendencia
de “super-mujer”.
Representacion de la mujer mucho mas estrecha y
tradicional que la del hombre.
Dificultad de la publicidad para seguir el paso de los
1980 1958-1989 | cambios sociales. Manstead y McCulloch (1981); Courtney y
Whipple (1985); Coughlin y O’Connor (1985);
EEUU Representacion de la mujer ceflida a su atractivo fisico, su | Whipple y Courtney (1985); Sullivan y
Reino rol de madre, esposa y ama de casa. O’Connor (1988); Furnham y Voli (1989)
Unido
Italia Interpretadas como usuarias de producto pero sobre todo
productos de uso doméstico.
No se cumple con las previsiones anteriores, aunque
empieza a haber un incremento de la imagen de la mujer
como profesional.
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Incremento en el uso de la imagen de la mujer como objeto
de deseo sexual.
Mujeres representadas como inseguras con su aspecto
fisico.
Se sigue usando la imagen de la mujer en un entorno | Ferguson et al. (1990); Artz y Venkatesh
1990 1973-1999 | doméstico y tradicional. (1991); Mazzella et al. (1992); Furnham y Skae
(1997); Whitelock y Jackson (1997);
EEUU Reduccion de la diferencia en la representacion de mujer y | Schroeder y Borgerson (1998)
Australia hombre en algunas categorias.
Reino
Unido Roles menos autoritarios que el hombre.
Francia
Dinamarca | Incremento del uso del cuerpo femenino.
Estereotipos anteriores presentes también en publicidad
digital.
Whipple y McManamon (2002); Plakoyiannaki
2000 1920-2013 | Algunos cambios y avances en la imagen estereotipada de | et al. (2008); Lin y Yeh (2009); Plakoyiannaki
la mujer pero persiste la representacion de la mujer como | y Zotos (2009); Brace-Govan (2010); Montero
EEUU elemento  decorativo, en escenarios tradicionales, | (2011); Conde y del Hoyo Hurtado (2011);
Taiwan domésticos, subordinada y con poca autoridad. Aagerup (2011) ; Burleson (2012); Kay y
Reino Furnham (2013); Burgess (2013)
Unido Inicio de una nueva tendencia: publicidad pro-mujer
Espafia usando una imagen de “mujer real”.

La tabla se podria resumir en una serie de categorias en las que se ha venido a
representar la mujer en la publicidad: (1) la mujer dependiente del hombre, (2)
necesita la proteccion del hombre, (3) excluida de la toma de decisiones
importantes, (4) amas de hogar, (5) infrarrepresentacion de la mujer profesional
y (6) objeto sexual. A pesar del paso de los afios, la preocupacion de los
consumidores por la imagen de la mujer en la publicidad sigue estando presente

y su critica es cada vez mas fuerte.

En la actualidad, los consumidores exigen una responsabilidad mayor de las
empresas y el estudio del impacto de la representacion de la mujer en los medio
es cada vez mas frecuente demostrando que la imagen de mujer que se presenta
en la publicidad tiene un efecto directo sobre la autoestima y la imagen corporal
de las mujeres. Ademads de los estereotipos sociales representados a lo largo de
la historia en la publicidad, existe una preocupacion por la representacion de
mujeres cuyo fisico no es representativo de la mayor parte de la poblacion
femenina y en contextos sexuales denigrantes para la mujer. Asimismo, con las
nuevas tecnologias y la introduccion de herramientas de retoque fotogréfico, la
preocupacion por la imagen de la mujer en los medios de comunicacion va mas

alld de los roles sociales que estan empleando para su representacion. En las
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ultimas décadas las consumidoras han manifestado su descontento hacia una
imagen irreal de la mujer y de publicidad que promueva delgadez extrema
(Bissell y Rask, 2010). Como consecuencia, recientemente muchas empresas
estan apostando por emplear modelos femeninas que se acerquen mas a una
imagen real de la mujer normal en su campaiias dirigidas al segmento femenino

(Bissell y Rask, 2010; Aagerup, 2011; Feiereisen et al., 2009).

2.1.2 El caso de Esparia

Montero (2011) propone un estudio de la evolucion de la publicidady, en
concreto, de la representacion de la mujer en la publicidad en Espafia. Utiliza,
sobre todo, las aportaciones de Pedro Prat Gaballi, madximo exponente y pionero
en el estudio de la comunicacion empresarial, autor del primer libro sobre
publicidad espafiola. Gaballi (1934) defendia que el rol de la mujer era central en
la sociedad de consumo de la época y que la publicidad, en definitiva, fue el eje
de la transicion de una sociedad de subsistencia a una sociedad de consumo
contemporanea que se consolidd ya en los afios 60. Ademas, Gaballi fue el
primero en aplicar las teorias psicoldgicas a la publicidad. Teniendo en cuenta el
alto indice de analfabetismo femenino de la época (47,5% en 1930) para
Montero resulta sorprendente que tanto esfuerzos publicitario se dirigiera al
grupo de menor influencia social. Por ello, argumenta que durante las tres
primeras décadas del siglo XX la publicidad optd por una representacion de la

mujer muy idealizada.

Conde y del Hoyo Hurtado (2011) afirman en su estudio de los estereotipos
femeninos en la publicidad espaiiola que la publicidad de finales de los afios 50
y principios de los afios 60 muestra una mujer que consume fundamentalmente
productos de limpieza, cosméticos, electrodomésticos, alimentos y moda. A
pesar de la incipiente incorporacion de la mujer al mercado laboral, los
anunciantes optaban por la representacion del ama de casay por el estereotipo

de matrimonio y familia de la época.

Por lo general, la gran mayoria de los autores coinciden en que la mujer se
representa a través de estereotipos de papeles muy reducidos. Se emplea una
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imagen tradicional de ama de casa, madre, esposa y secretaria o asistente,
caracterizada ademads por una infrarrepresentacion de la mujer trabajadora.
Ademas, la felicidad de la mujer se representa siempre como dependiente y

conectada al uso de los productos anunciados como solucion a sus problemas.

Durante la década de los 80 empiezan a surgir algunas agencias que proponen
una imagen de “super-mujer”’, que puede compaginar simultineamente una
carrera profesional, una relacion y el cuidado personal y del hogar. Esto es
observable tanto en el plano internacional como en Espafia, en un contexto en el
que se habia consolidado el desarrollismo econdomico de los afos 70,
apoyandose de nuevo en la figura femenina y proyectando una imagen que iba

mas alla de la realidad (Montero, 2011).

Por ultimo, Montero (2011) afirma que el modo de comportarse de los
anunciantes y agencias no se limita a un mero reflejo de la sociedad y de la
mujer como tal, sino que la razéon de ser de la publicidad es crear nuevas
necesidades y, por ello, se intenta modificar y reinventar la realidad sugiriendo
que si los productos anunciados se compran y se utilizan se puede moldear y

conseguir la realidad ilustrada en la publicidad.
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2.2 La influencia del pensamiento feminista sobre el marketing

2.2.1 Breve introduccion al movimiento feminista

La historia del movimiento feminista se remonta a la década de los sesenta y se
caracteriza por haber sido breve pero dramatica. El movimiento feminista se
define como una filosofia politica, democratica e igualitaria que mantiene que
ningun individuo de la especie humana debe ser excluido de cualquier bien y de
ningln derecho a causa de su sexo (Valcarcel, 2002). Por lo tanto, el feminismo
busca la igualdad entre hombre y mujer. Debido a su impacto se ha reconocido
como uno de los movimientos sociales més importantes de la segunda mitad del

siglo XX.

Se habla comunmente de tres fases u olas del feminismo. Sin embargo, no hay
un consenso claro en cuanto a su origen (Rampton, 2014). Por lo general, se
situa la génesis del movimiento hacia finales del sigo XIX y principios del siglo
XX, periodo que constituye la primera ola del feminismo. Esta primera ola surge
del industrialismo urbano y del movimiento politico socialista. El objetivo
primordial del feminismo de la época era aumentar las oportunidades para las
mujeres, rompiendo con la desigualdad que marcaba la estructura social, con el
sufragismo como reivindicacion central, logrando gran influencia tanto en las
sociedades occidentales como orientales en cuanto a la igualdad de
oportunidades para las mujeres. En definitiva, se pedia la abolicion de los
privilegios masculinos y el reconocimiento de los derechos fundamentales de la

mujer (Krolokke y Sorensen, 2006).

La segunda ola del feminismo tiene su origen en la década de los sesenta y
abarca las tres décadas siguientes. Presenta una vertiente mas radical en la que
las activistas feministas se apoyan en movimientos por los derechos civiles
relacionados con una incipiente preocupacion por las minorias, la sexualidad y
los derechos de las mujeres (Rampton, 2014). Se reclama el sufragio universal,
la equiparacion de condiciones laborales y el reconocimiento de derechos y
deberes matrimoniales iguales a los de los varones. También se trata de abolir la

desigualdad cultural. El movimiento feminista de esta época se caracteriza por
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tratar de encontrar una voz entre todos los movimientos sociales que se estaban
dando en ese momento. Por ello, para ganar relevancia se apoyan en un fuerte
fundamento tedrico (si lo comparamos con la fase anterior) influido por el neo-
marxismo Yy la teoria del psicoanalisis, buscando una critica del capitalismo y de

los estereotipos y roles femeninos imperantes de la época (Rampton, 2014).

Por ultimo, a mediados de la década de los noventa surge la tercera ola del
feminismo fundamentada en el pensamiento postmodernista. Ademas, se basa
primordialmente en el empoderamiento de la mujer y la celebracion de la mujer
en si misma (Rampton, 2014), aceptando la diversidad dentro de la igualdad que
buscan entre sexos. Esto se debe a que las feministas de las dos primeras olas
eran fundamentalmente mujeres de clase alta con un nivel de educacion superior.
Por eso, la tercera ola del feminismo se basa en adquirir esa igualdad para todas

las mujeres incondicionalmente (Krolokke y Sorensen, 2006).

2.2.2 Interrelacion entre el marketing y el movimiento feminista

Las activistas feministas fueron las que obligaron a revisar el contenido y la
representacion de la mujer que se ofrecia en la publicidad hasta el momento y a
hacer una distincion entre los términos género y sexo y su correcto uso. El sexo
se refiere a una caracteristica bioldgica e innata de una persona, mientras que
género solo se puede entender en un contexto cultural y social (Catterall et al.,

1997).

Este es el punto de partida del conflicto entre teorias de marketing, ya que
algunos investigadores afirman que existen diferencias entre las dos categorias
mientras que otros las consideran sindonimos. Sin embargo, hay que tener cuenta
que los estudios anteriores a la década de los 90 demuestran un enfoque
superficial hacia el género, exponiendo las diferencias entre lo femenino y
masculino pero sin explorar las razones de estas diferencias (Catterall et al.,

1997; Artz y Venkatesh 1991).

El género es una de las categorias mas importantes del marketing y variable
basica en la segmentacion de mercados. No obstante, su incorporacion a los
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estudios de comunicacion tiene un origen reciente (principios de los afos
setenta). Ademas, se trata de un aspecto que ha sido protagonista de una mala

interpretacion tanto en la investigacion como en la practica.

Se puede afirmar con seguridad que el estudio de la relacion entre el feminismo
y el marketing tiene un origen bastante reciente. A principios de 1990 se
empiezan a desarrollar las primeras teorias y estudios académicos sobre dicha

interaccion (Catterall et al., 1997).

Las primeras investigaciones presentan una postura critica hacia el tratamiento
de la mujer en el marketing y el comportamiento del consumidor (Bristor y
Fischer, 1993, Penaloza, 1994). Bristor y Fischer (1993) sostienen que se ha
producido una tergiversaciéon en la representacion de la mujer en estas
disciplinas aportando recomendaciones para que los expertos del marketing
revisen sus enfoques y teorias. Pefialoza (1994) defiende que, en la actualidad,
el género es una categoria compleja, multidimensional y crecientemente
implicada en la investigacion del comportamiento del consumidor y del
marketing y propone el didlogo entre disciplinas para lograr un mejor

entendimiento del consumidor.

A lo largo de los ultimos 50 afios se ha criticado el papel de las empresas por ser
responsables de influir en la mentalidad de la sociedad a través de las ideas que
producen y promueven. El trabajo de investigadores feministas va mas alla de la
descripcion y andlisis de fendmenos incorporando una critica social.
Recientemente se ha llevado el pensamiento feminista a disciplinas de
marketing, sobre todo, al comportamiento del consumidor, pero también esta
presente en otras como la sociologia, la critica social y marketing internacional
con el objetivo de conocer mejor al consumidor e incorporar una mayor
profundidad y un enfoque critico a la investigacion sobre el género y el

comportamiento del mismo (Artz y Venkatesh, 1991).
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La influencia del feminismo sobre las distintas disciplinas del marketing
constituye una llamada de atencion para ir mas alla de un analisis simple, que
considere la categoria “género” como una variable dicotomica, proponiendo
mayor profundidad en la investigacion como la realizada en los estudios de

Bristor y Fischer (1993) y Pefialoza (1994).

Beetles y Harris (2005) revisan la literatura sobre género, feminismo y
marketing aplicada a siete disciplinas diferentes: comportamiento del
consumidor, comunicacién, ventas, feminizacién de los roles del marketing en
las empresas, feminizacion de la teoria y lenguaje de marketing, marketing
online y proceso de decision de compra. Tal y como defienden estos autores, atin
existen muchas oportunidades dentro de estas disciplinas y una aplicacion de la
perspectiva feminista generaria un mejor entendimiento de areas mas complejas
de la teoria y préctica de marketing, ademés de incrementar la reputacion de esta
investigacion dentro de la comunidad del marketing mejorando su validez

pasando de un nicho a un cuerpo de investigaciéon mas consolidado.

Mas adelante, Maclaran (2012) emplea también una revision de la literatura
sobre las principales corrientes feministas y su interaccion con el marketing en
una dimension mds practica a lo largo de la historia. Catterall et al. (1997)
defienden que las ideas del pensamiento feminista deben ser bienvenidas en la
investigacion de marketing y comportamiento del consumidor. El estudio
concluye explicando como la tercera ola del feminismo propone una
reconciliacion entre el consumo y el feminismo, dando lugar una celebracion de

la mujer y su libertad de expresion sexual y poder de compra.
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2.3 Actitudes del consumidor hacia la representacion de la mujer

Los cambios sociales contemporaneos han venido reclamando una reevaluacién del
papel de la mujer en la sociedad. Consecuentemente, también se ha considerado
controvertida su representacion en la comunicacion tanto en la publicidad dirigida al
publico femenino como al masculino. Ademas, con la evolucion y sofisticacion del
consumidor contemporaneo la critica hacia el papel de las empresas en la sociedad es

cada vez mayor.

No son pocos los autores que han dedicado su investigacion al estudio no sélo del
contenido de la publicidad y el trato a la imagen de la mujer, sino a las actitudes del
consumidor hacia lo comunicado por las empresa. Esta corriente se inicia en la década
de los setenta. Lundstrom y Sciglimpaglia (1977) realizaron uno de los primeros
estudios analizando la representacion de la mujer en la publicidad de la época y
empleando una revision bibliogréafica previa incorporando, simultdneamente, un estudio
empirico y comparativo sobre las actitudes de consumidores, mujeres y hombres. Ya en
la época se concluyo que la representacion de la mujer en la publicidad era un problema
importante ante el cual las mujeres se mostraban criticas. La mayoria, se trataban de
mujeres mas jovenes con estudios y con un estatus social superior que rechazaban los
estereotipos tradicionales de la mujer en la sociedad. Considerando los resultados
empiricos, se desprenden ciertas implicaciones claras para el marketing. En primer
lugar, no se podia seguir considerando a las mujeres como un publico objetivo
homogéneo en la segmentacion. Por otro lado, los productos especificamente dirigidos
al publico femenino se debian adecuar a lo que ellas consideraban realmente importante

y a los cambios sociales que se iban produciendo.

Estudios posteriores buscaban actualizar estas conclusiones. Sciglimpaglia et al. (1979)
concluyeron que las mujeres sienten que la representacion de hombre y mujer en la
publicidad es muy estereotipada y no representativa de la realidad. En particular,
consideran que los anunciantes asignan a las mujeres roles dependientes e inferiores a
los de los hombres. Sin embargo, muestran una actitud positiva hacia la publicidad en
general y, a pesar de la percepcion de ese aspecto negativo, éste no afecta del mismo
modo a la decision de compra. No obstante, si afecta a la imagen percibida de la

empresa lo que puede generar efectos negativos a largo plazo.
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Whipple y Courtney (1985) y Leigh et al. (1987) revisan la literatura previa para buscar
una relacion entre la respuesta cognitiva de los consumidores hacia la representacion de
la mujer en la publicidad con la efectividad de esta. Whipple y Courtney (1985)
proponen 4 recomendaciones para anunciantes: 1) el género del modelo elegido debe
corresponderse con la imagen del producto; 2) el escenario elegido debe corresponderse
con los atributos del producto; 3) representaciones mas liberales son mas efectivas que
las tradicionales y 4) para cualquier rol es importante que se mantenga realista y natural,
alejada de estereotipos simples. De dicho estudio, Leigh et al. (1987) derivan
implicaciones tanto tedricas como practicas para la comunicacidon empresarial, ya que la
imagen de la mujer empleada tiene una incidencia negativa sobre la efectividad y la
percepcion de la publicidad en general. Sus resultados confirman que la efectividad de
la comunicacién mejora cuando hay una adecuacion al publico objetivo. Por ello, a
pesar de que las mujeres mas tradicionales se muestran mas tolerantes, una estrategia
segura para empresas con una segmentacion menos definida seria emplear una imagen

mas moderna de la mujer en su comunicacion.

En la década de los noventa se puede observar que esta critica se mantiene constante a
pesar de algunos cambios que se producen en la representacion de la mujer. Como
argumentan Ford et al. (1991), la sofisticacion del consumidor provoca que las mujeres
se mantengan criticas y demanden cambios mas profundos. Sin embargo, Lundstrom et
al. (1999) llegan a la conclusion de que, a pesar de que haya una preocupacion por la
problematica, la publicidad no afectaria a la decision de compra de compra incluso si se

considera ofensiva.

Mas recientemente se ha venido aplicando la teoria de congruencia para el estudio de la
efectividad de la publicidad. Urlich R. Orth y Denisa Holancova (2004) incorporan a su
estudio esta teoria para examinar la respuesta del consumidor. La incongruencia en la
representacion de la mujer afecta de forma directa (produciendo sorpresa) e indirecta
(rechazo o aceptacion). En este caso, la incongruencia produce un efecto de rechazo
superior al de aceptacion en los consumidores. Feiereisen et al. (2009) concluyen su
estudio sobre las respuestas de las consumidoras ante imagenes de “mujeres reales” en
anuncios con dos contribuciones: 1) la publicidad congruente con la identidad de género
de las consumidoras produce respuestas positivas y 2) la involucracion con el anuncio

modera el impacto de la identidad de género en la respuestas del consumidor.
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En la interpretacion del mensaje, las mujeres van mas alla de la evaluacion del mensaje
primario, buscan un razonamiento que apoye el argumento proporcionado en el anuncio.
Ademas, las consumidoras utilizan la informacion percibida de manera diferente en su
toma de decisiones. Las mujeres tienden a servirse de un mayor nimero de elementos
proporcionados en el anuncio para fundamentar su decisién como la musica, elementos
visuales, voces, texto (Popcorn y Marigold, 2000) y elementos narrativos de storytelling
que ofrecen una experiencia mas significativa para el publico (Grow, 2008). El proceso
de evaluacion, por lo tanto, se caracteriza por tener un componente importante de
razonamiento, en el que cada pieza de informacioén influye en la siguiente. Es un
razonamiento menos lineal que el de los hombres que permite la interrelacion de

factores (Popcorn y Marigold, 2000).

2.4 La publicidad pro-mujer y nuevas tendencias

En los ultimos afios se puede observar la aparicion de una nueva tendencia en el
enfoque de la imagen de la mujer mostrada en publicidad. Algunas marcas empiezan a
apostar por una publicidad pro-mujer o de empoderamiento de la mujer para acercarse a
su publico femenino, celebrando la mujer y la feminidad en si misma, sin estar
enmarcada en una proposicion de venta. Esta nueva tendencia, como se ha mencionado
anteriormente, recibe el nombre de “fem-vertising” (SheKnows, 2014) y esta recibiendo
gran atencion por parte, no solo de consumidoras, sino también de medios de
comunicacion y la industria del marketing. Por ello, cabe estudiar como surgioé dicha

tendencia y qué ha llevado a que se consolide.

En primer lugar, la preocupacion y critica de las consumidoras hacia la imagen de la
mujer empleada en la publicidad siempre ha estado presente (Sciglimpaglia et al., 1979;
Lundstrom et al., 1999; Orth y Holancova, 2003). Sin embargo, en la actualidad se esta
produciendo un incremento en las criticas hacia la representacion de la mujer en la
publicidad, debido a su gran impacto en la sociedad y, en particular, sobre las
generaciones mas jovenes. Se ha demostrado que las mujeres jovenes se ven
negativamente influenciadas por las representaciones de las mujeres en los medios
teniendo un efecto negativo sobre su salud y autoestima. Por ello, la responsabilidad que
se espera de las empresas estd siendo reclamada cada vez mas por los consumidores
(Bissell, 2010). Ademas, el poder de difusion de las redes sociales y su capacidad para
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poner en contacto a empresas con su publico objetivo ha abierto un canal de
comunicacion y reclamacion al que los consumidores acuden con frecuencia para poner
de manifiesto sus opiniones y experiencias con las marcas llegando a tener un alcance
importante que acaba afectando a la empresa (Munro, 2013). Por ello, el rechazo hacia
las representaciones inadecuadas de la mujer han provocado el surgimiento de un
movimiento contrario en el marketing (Aagerup, 2011) por el cual anunciantes se han
vistos obligados a moderar la imagen de la mujer que venian utilizando en sus anuncios
0, lo que es mas preciso, ofrecer a sus consumidoras la imagen de mujer que quieren ver

en sus anuncios.

Por otro lado, esta nueva tendencia coincide con la consolidacion de una nueva ola del
feminismo, la cuarta ola. Tradicionalmente, el pensamiento feminista a lo largo de la
historia ha ayudado a las empresas a definir su estrategia de segmentacién permitiendo
que se conozcan la ideologias y preferencias de su publico femenino (Burgess, 2013).
De esta forma, logran adecuar mejor sus tacticas de comunicacion a cada segmento.
Tras casi dos décadas de lo que algunos expertos llaman post-feminismo,
aproximadamente en 2011 se produce el surgimiento de un nuevo movimiento (Munro,
2013). Al igual que durante la segunda ola del feminismo, este nuevo movimiento se
encuentra liderado por mujeres jovenes y, por lo general, con estudios. En este caso, la
representacion de la mujer y su impacto sobre la sociedad es el centro de la cuestion. Se
caracteriza, ademads, por la gran rapidez con la que esta ideologia se esta extendiendo,
apoyandose en las redes sociales y el debate digital, dando lugar a una voz mas activa y
unida a las consumidoras (Benn, 2013). De hecho, muchos expertos defienden que
Internet ha sido el vehiculo de expansion de este nuevo movimiento (Munro, 2013). Un
informe publicado recientemente por Barnard Center for Research on Women de la
universidad de Columbia ha encontrado que las plataformas online han cambiado no
solo la forma de expansion sino también la forma en la que se lleva a cabo la accion y la
defensa del movimiento. Las empresas se apoyan en la tendencia y en los medios
digitales para transmitir un contenido que apele a esta nueva ideologia construyendo

piezas de creatividad que logran extenderse rapidamente por internet, es decir, virales.
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Las empresas buscan formar parte de este debate online, generando lo que se conoce
como eWOM (Electronic Word of Mouth). Por ello, también resulta interesante explorar
las motivaciones de las empresas para crear este tipo de contenidos y realizar un cambio
de enfoque en cuando a su estrategia de comunicacidon optando por comunicar la marca
en vez del producto. No se puede ignorar el hecho de que las campafias pro-mujer han
tenido un impacto y notoriedad muy significativas en Internet y que las compaifiias estan
logrando una gran repercusion gracias a las redes sociales. Esto forma parte de lo que se
conoce como marketing viral que consiste en la creacion de un contenido electronico,
generalmente un video o un mini-sitio, cuyo objetivo es la construccion de marca (Ho y
Dempsey, 2010), que justifica el cambio que de enfoque de los anuncios feministas,
centrandose en el posicionamiento y consolidacion de la imagen e identidad de marca
frente a la venta de un producto en particular. Por esta razoén, se busca hacer un
acercamiento también al fenémeno de marketing viral y lo que mueve al usuario de

Internet a compartir un determinado contenido.

Jason Ho y Melanie Dempsey (2010) han identificado cuatro razones que motivan a un
usuario a compartir un contenido: 1) la necesidad de sentirse parte de un grupo, 2) la
necesidad de ser individualistas, 3) la necesidad de mostrarse altruista, y 4) la necesidad
de crecimiento personal. Ademas, los resultados de su investigacion muestran que los
usuarios de Internet que se sienten mas individualistas y altruistas son mas propensos a
compartir contenido. Por ello, producir contenido mas emocional que apele a estos
rasgos tenderia a ser mas viral ya que la actitud del usuario hacia el contenido del
mensaje constituye un determinante crucial para su involucraciéon en el proceso de
recibir y compartir el mensaje (Camarero y San José, 2011). La disciplina del
neuromarketing ha estudiado la relacion entre el contenido emocional en la publicidad y
la efectividad de la campafa, demostrando que la efectividad de las campafias que
empleaban contenido estrictamente emocional era hasta dos veces mejor que campafias

racionales (Pringle y Field, 2008).

Estas nuevas campafias feministas han probado tener gran éxito logrando un gran
impacto sobre las consumidoras y millones de visitas en las redes sociales. La empresa
SheKnows realizdo en 2014 un estudio sobre las actitudes de las consumidoras hacia
campafias de “fem-vertising” encuestando a 628 mujeres. Los resultados mostraron que

la gran mayoria de las mujeres se consideran preocupadas por la representacion de la
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mujer en la publicidad y su influencia sobre su segmento y, por ello, responden de
manera increible a las campafias que apoyan a la mujer y transmiten mensajes de
empoderamiento (Castillo, 2014). Asimismo, se sefiala como ejemplo de rentabilidad la
marca Dove y, en particular, la campana de “Retratos de Belleza Real” (objeto de
estudio de este trabajo mas adelante) que logrd incrementar las ventas de la marca en 24
millones de dolares y una exposicion mediatica valorada en 52 millones de ddlares
(SheKnows, 2014). No obstante, a pesar de su evidente éxito, se puede observar que
existe un déficit en la investigacion académica sobre el tema debido principalmente a su
breve historia por lo que resulta interesante aplicar nuevos métodos de estudio y una
nueva perspectiva, en este caso mas concreta, a esta tematica con el objetivo de testar su
eficacia y medir las actitudes de las consumidoras hacia estas campafias y hacia la nueva
imagen de mujer que se estd empleando en este tipo de publicidad. Para ello, se
emplearan dos categorias de productos cuyas marcas estdn presentando campafias
feministas con enfoques y una imagen de mujer distintas con el fin de explorar las
diferencias en las respuestas hacia las distintas categorias y la efectividad de los

anuncios.
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3. PARTE II: Estudio empirico

3.1 Metodologia

Como ya se ha mencionado anteriormente, el propdsito de este estudio es analizar las
actitudes y respuestas de las consumidoras ante la nueva tendencia de comunicacion
pro-mujer y testar su efectividad. Para ello, se va a realizar un estudio empirico
cualitativo. El objetivo es invitar a la reflexion y a la discusion sobre el tema para poder

obtener un analisis mas profundo.

Para ello, se ha seleccionado el focus group como técnica de investigacion cualitativa
mas adecuada debido a una serie de razones. En primer lugar, dicha técnica permite
medir las reacciones, percepciones y actitudes de los participantes pudiendo entender su
proceso de razonamiento ante la problematica expuesta (Krueger y Casey, 2000). Por
otro lado, el focus group se compone de un grupo pequefio de participantes, entre 4 y 12
personas que, dado el tipo de trabajo del que se trata, resulta mds interesante y
manejable. Ademas, lleva a los participantes a reflexionar y discutir mas profundamente
sobre el tema permitiendo que emerjan nuevas opiniones debido al debate entre los

miembros del grupo (Krueger y Casey, 2000).

Por otro lado, para determinar las actitudes hacia la publicidad en general y la
preocupacion de la representacion de la mujer en esta disciplina, se construyeron dos
breves cuestionarios basados en los que se llevaron a cabo para el estudio de
Sciglimpaglia et al. (1979). Los resultados de dichos cuestionarios se pueden ver

recogidos mas adelante en la seccion de Resultados

Durante el estudio de la tendencia pro-mujer en la publicidad se pudieron distinguir dos
categorias de productos que destacan por el uso de dicha tendencia: cosmética y cuidado
personal y ropa y calzado deportivo. Por ello, se decidi6 emplear un conjunto de

anuncios representativos de estas dos categorias para el posterior andlisis durante el

focus group.
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3.2 Procedimiento

3.2.1 Seleccion de anuncios

Con el fin de obtener una vision amplia de las campafias pro-mujer que se estan
llevando a cabo en ambas categorias (cosmética y ropa deportiva) se
seleccionaron los anuncios mas vistos en Youtube de empresas conocidas de las
cuales todas las participantes son consumidoras. Se eligieron seis anuncios de

cosmética y tres de marcas deportivas.

Para la categoria de cosméticos se partié de la campaifia “Real Beauty” de Dove
de la cual se presentaron tres anuncios durante el focus group, ya que Dove fue
la marca pionera en llevar a cabo este tipo de campafias. A partir de ahi se
eligieron campafias mas recientes, todas ellas posteriores a 2013, que estan
teniendo un impacto significativo en las redes sociales. Todos los anuncios
constaban en formato video, reproducidos directamente desde las paginas
oficiales de Youtube de las diferentes marcas. La seleccion de anuncios y su

propiedades se puede ver recogida en la Tabla 2.

Se han elegido anuncios internacionales que tienen versiones traducidas y se
pueden ver emitidos en numerosos paises alrededor del mundo. Todos ellos
pueden aparecer en formato roll over previamente o durante la reproduccion de
un video en Youtube. En general, se puede observar como los anuncios han
alcanzado gran notoriedad en Internet, destacando los anuncios de marcas de
cosmética por encima de los de marcas deportivas. Sin embargo, mas adelante se
puede observar claras diferencias en las actitudes de las consumidoras hacia

estos dependiendo de una variedad de factores
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TABLAIL.

SELECCION Y PROPIEDADES DE LOS ANUNCIOS PARA EL ESTUDIO EMPIiRICO

Visit
Categoria Anuncio Marca Aiio Il,s‘ as en Descripcién Duraciéon
‘outube
Cosmética y Elice Sentirt Mujeres de todo el mundo y todas las edades deben
Cuidado lgleg ]flm "¢ I Dove- Unilever 2015 6,5 millones | elegir entre dos puertas con los encabezados bonita] ~ 3:40 mins
Personal cla o normal.
Cosmética y Un grupo de mujeres prueban lo que creen que son
Cuidado Parches Dove® | Dove- Unilever 2014 21 millones | parches farmacéuticos que mejorara su seguridad y 3:59 mins
Personal confianza sobre su apariencia fisica.
Un artista forense realiza retratos a partir de las
Cosmética y Bocetos descripciones que distintas mujeres hacen de si
Cuidado Dove® de Dove- Unilever 2013 65,7 millones |mismas y los contrasta con otros retratos de laj 3:01 mins
Personal Belleza Real descripcion de las mismas mujeres hechas por|
personas que les acaban de conocer.
" . El anuncio muestra mujeres jovenes de diferentes
Cosmética y . . | Gillette Venus- . . - .
. Venus Gillette: . nacionalidades desempefiando diferentes .
Cuidado Procter & 2015 20,2 millones .. . .. 1:29 mins
#UseYourAnd actividades (deporte, baile, lectura, musica) con
Personal Gamble . . .
poema que anima a las mujeres a ser ellas mismas.
Se muestran situaciones en las que las mujeres se
Cosmética y Not Sorrv: Pantene- disculpan sin razon. Pantene anima a las mujeres af
Cuidado OF SorTY: Procter & 2014 16 millones | disculparse menos. A continuacién se pueden ver] 1:00 mins
#ShineStrong . oo . .
Personal Gamble las mismas situaciones sin que las mujeres se|
disculpen.
Cosmética y #GirlsCan: Cover Girl- Mujeres famosas como Ellen Degeneres o Sofia)
Cuidado Women Procter & 2014 5,8 millones | Vergara animan a ser ambiciosas y perseguir sus]  1:01 mins
Personal Empowerment Gamble suefios.
Misty Misty Copeland (solista de American Ballet
. Copeland: 1 . Theatre) baila poderosamente a pesar de un| ) .
Ropa Deportiva WILL WHAT I Under Armour 2014 8,1 millones mensaje de rechazo de una escuela de ballet que 1:00 mins
WANT narra una voz en off .
Gisele La supermodelo Gisele Biindchen entrena a alto
. Biindchen: I . nivel a la vez que en el fondo se proyectan ) .
Ropa Deportiva WILL WHAT I Under Armour 2014 2,7 millones comentarios reales sobre ella publicados en redes 1:03 mins
WANT sociales.
Ropa Deportiva Puedo .més- Nike 2015 8.2 millones Se mue.stran muje.res corr.ientes entrenar}do y los| 111 mins
Pensamientos pensamientos que tienen mientras hacen ejercicio.
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3.2.2  Actitudes hacia la publicidad

Durante el focus group las participantes respondieron a dos cuestionarios que se
llevaron a cabo para medir sus actitudes hacia la publicidad y, en concreto, hacia
la representacion de la mujer en la misma. El objetivo era conocer su juicio en

relacion con la problematica que se iba a plantear durante la sesion.

Ambos cuestionarios son una adaptacion de los propuestos en el estudio de
Sciglimpaglia et al. (1979, p.196). Se componian de 19 preguntas en total en
forma de afirmaciones cortas con las cuales las participantes debian decidir si
concordaban o no. Para facilitar la interpretacion de los datos las respuestas
tomaban valores dicotémicos: 1 si la participante estaba de acuerdo y 0 si no lo

estaba.

Segiin los resultados obtenidos se puede observar que en general las
participantes se muestran criticas con la publicidad habiendo coincidido con la
mayoria de las afirmaciones planteadas en el primer cuestionario (58%). Todas
las participantes opinan que la publicidad motiva al consumidor a generar gastos
innecesarios. Sin embargo, también se puede ver coOmo las participantes son
conscientes del importante papel de los anunciantes en la sociedad ya que un
60% opinan que la publicidad es una buena fuente de informacion,
contribuyendo a que los consumidores tomen buenas decisiones de compra (un
80% defiende que la publicidad ayuda al consumidor en sus decisiones). Por otro
lado, podemos observar una cierta desconfianza y saturacion pues mas de la
mitad de las anunciantes admiten no disfrutar con los anuncios y resultan

molestos para la mayoria de ellas (80%).

En cuanto a las actitudes hacia la representacion de la mujer en la publicidad
expresadas en las respuestas del segundo cuestionario, se puede destacar que la
mayoria de las participantes no consideran correcta la imagen de la mujer
empleada en la publicidad. La totalidad de las participantes piensa que la imagen
no es realista y que la manera de representar a la mujer en sus campanas de
comunicacion es un reflejo de las actitudes de la sociedad hacia la mujer. Se

puede detectar también una preocupacion general sobre el impacto que la
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imagen de la mujer en la publicidad tiene en la sociedad y sobre el trato de las
empresas hacia la imagen de la mujer. Todas las participantes se muestran
criticas y la gran mayoria (80%) defiende que no ve un progreso en cuanto a la
representacion de la mujer en la publicidad ya que sigue habiendo claras
desigualdades en la representacion de hombre y mujer y la imagen de la mujer

que ven representada todavia es muy superficial.

TABLA IIL
ACTITUDES DE LAS PARTICIPANTES HACIA LA PUBLICIDAD EN GENERAL Y HACIA LA REPRESENTACION DE LA
MUJER EN LA PUBLICIDAD'

Afirmaciones sobre las actitudes

Actitudes hacia la publicidad en general Resultados

1. Considero que la publicidad no es una buena fuente de informacion 40%
2. La publicidad motiva a las personas a hacer gastos innecesarios 100%
3. No me gustan los anuncios 60%
4. Me molestan los anuncios 80%
5. Muchos de los anuncios que veo me resultan ofensivos 40%
6. Los consumidores tomariamos mejores decisiones si la publicidad dejara de existir 20%
7. Considero que los anunciantes mienten mucho en sus anuncios 80%
8. En general, creo que la publicidad no es creible 40%

Actitudes hacia la representacion de la mujer en la publicidad
1. En general considero que la imagen que transmite la publicidad de la mujer no es la correcta 80%
2. La imagen de la mujer en la publicidad no es realista 100%
3. Veo una clara diferencia entre la representacion de hombre y mujer en la publicidad 80%
4. Creo que los anunciantes no se preocupan por los efectos que pueda tener una representacion
poco adecuada de la mujer en la sociedad 80%
5. Veo una imagen muy sexual de la mujer en la publicidad 80%
6. Recuerdo pocos anuncios que representen a la mujer en un ambiente profesional adecuado 80%
7. Me preocupa la representacion de la mujer en la publicidad 60%
8. Si una marca emplea una imagen de la mujer que no cumple con mis expectativas puedo dejar de
comprar sus prodcutos a pesar de que sus beneficios me resulten muy atractivos 60%
9. Creo que las empresas que emplean campaiias de publicidad con una imagen denigrante de la
mujer tenderan a ser menos justas con la gestion y relacion con sus empleadas. 60%
10. Considero que la manera en la que una empresa utiliza la imagen de la mujer en su
comunicacion refleja las actitudes de la empresa hacia la mujer en la sociedad 100%
11. En general, no considero que la representacion de la mujer en la publicidad esté progresando 80%

! La tabla muestra los resultados de los cuestionarios elaborados en base al estudio de Sciglimpaglia et al. (1979, p.
196) Women's Femenine Role Orientarion and Their Attitudes toward Sex Role Portrayals in Advertising.
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3.2.3 Fases de la sesion

El focus group se llevd a cabo el dia 22 de mayo de 2015. Las cinco
participantes se sentaron alrededor de una mesa y empezaron por contestar a los
cuestionarios presentados. Un guion de la sesion se empled para dirigir y
conducir la discusion presentando temas de debate y cuestiones a resolver por
las participantes con el contestar a las dos principales cuestiones de la

investigacion:

Objetivo de Investigacion 1: ;Hasta qué punto las mujeres de la
Generacion Y se sienten identificadas la imagen de con los anuncios

pro-mujer?

Objetivo de Investigacion 2: ;Existe una diferencia relevante entre
actitudes hacia la publicidad de marcas deportivas y la publicidad de
marcas de cosmética que tenga un impacto sobre las decisiones de

compra y la percepcion de la marca?

Durante la sesion los anuncios se reprodujeron en el orden que se presenta en la
Tabla 2. Tras su reproduccion, se procedia a poner en comun las respuestas de
cada participante acerca del anuncio en general y acerca de la representacion de
la mujer en el mismo. Se debatid sobre los aspectos que mas llamaban la

atencion y como afectaban a su percepcion general del anuncio.

La sesion del focus group se grabd en video y se transcribid utilizando un
software online oTranscribe que facilitd la tarea ya que este programa permite
reproducir y controlar la grabacion mientras se transcribe. A continuacion, para
el andlisis de la sesion se emple6 QDA MINER, un programa de analisis de
datos cualitativos que facilita la codificacion y extraccion de resultados. Se
realizd una lectura de la transcripcion para identificar tendencias y obtener
codigos significativos. En este sentido, se llevo a cabo una codificaciéon por
colores y se clasificaron en cuatro categorias diferentes: “Actitudes”,
“Representacion de la Mujer”, “Coherencia con el producto” y “Anuncios”

(cosmética y deportivas). Se utilizaron tonalidades de colores similares para cada
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categoria para facilitar el analisis pudiendo asi identificar a qué categoria se
correspondia cada codigo. Se comenzod por organizar la transcripcion utilizando
los coédigos “Anuncios” para poder clasificar y distinguir qué reacciones y

actitudes se presentaban en cada uno de los tipos de anuncios.

Se buscaba analizar el contenido para poder deducir qué respuestas se atribuian a
cada anuncio, por qué y como se diferencian entre si. Por ello, cada una de las
respuestas se clasifico en las distintas categorias de cddigos para asi identificar

tendencias y facilitar su posterior analisis.

3.3 Muestra

El focus group estuvo compuesto por cinco participantes todas ellas mujeres y
pertenecientes a la Generaciéon Y. Existen varios enfoques para decidir sobre la
seleccion de la muestra para focus groups. La composicion del grupo debe asegurar que
los participantes tengan una opinion sobre el tema a tratar y se sientan lo
suficientemente comodos como para compartir sus opiniones y generar una discusion
entre ellos que permita profundidad en la reflexion. Para este caso, se eligié un grupo
homogéneo frente a un grupo segmentado. La homogeneidad permite una conversacion
mas fluida entre los participantes y facilita el andlisis de sus diferentes perspectivas

(Krueger and Casey, 2000).

Otro de los problemas que se presentaba era el hecho de elegir un grupo de participantes
conocido o no. Krueger y Casey (2000) defienden que el hecho de que el grupo debe
estar compuesto por desconocidos es un mito. Es mas, trabajar con un grupo de
participantes que se conozcan entre ellos puede ayudar al investigador a manejar el
grupo y lograr un ambiente mas ameno que motive a los participantes a compartir y
discutir sus opiniones (Jarrett, 1993). Por ello, y debido a limitaciones en el tiempo, se
opt6 por un grupo de participantes conocidas lo que facilitd la conversacion y aceler6 la
sesion. El grupo se componia de 5 mujeres de entre 17 y 22 afios. Todas ellas se habian
conocido en alguna ocasion. Las participantes tienen todas estudios diferentes con el fin

de obtener distintas perspectivas que llevaran a una discusion productiva y profunda.
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También se preguntd sobre los hdbitos de uso de redes sociales tanto sobre el numero de
redes sociales que utilizan como por la frecuencia de uso (empleando una calificacién
del 1, casi nunca, al 10, siempre). La mayoria se considera usuaria habitual estando
presente en 3 o mds redes sociales y haciendo un uso diario de ellas. Con ello se
buscaba conocer su predisposicion a compartir contenido y su comportamiento frente a

la visualizacion de dichos anuncios en la red.

TABLAIV.
PROPIEDADES DE LA MUESTRA ESTUDIADA

Nimero de Frecuencia de uso
Participante Edad Nivel de estudios redes sociales .
o de redes sociales
que utiliza
P1 21 Universitario- Ingenieria 3 9
Universitario- Administracion
P2 22 ) ) 2 10
y Direccion de Empresas
P3 22 Universitario- Medicina 1 6
P6 17 Bachillerato 4 9
Universitario- Produccion e
P5 19 ) ) ) 4 9
interpretacion musical

34



3.4 Resultados

Anuncios de cosmética: mujer insegura

Las participantes destacan que a pesar de que los anunciantes usen una imagen de mujer
mas realista en cuanto a su fisico, optan por usar un tipo de mujer con autoestima baja
con la que no estan de acuerdo. Notan que se subrayan las inseguridades de las mujeres
presentadas en los anuncios y que existe un tono muy superficial ya que se prioriza la

apariencia fisica de las mujeres frente a sus demads virtudes.

La participante 2 comenta en relacion con el anuncio de Parches Dove®: “Buscan

mujeres que saben que se sienten mal y tienen inseguridades para poder cambiarlas.”

Mas adelante, la participante 1 comenta en relacion con el anuncio de Dove Bocetos de

Belleza Real: “Estan demasiado centrados en la belleza exterior.”

Los resultados muestran que las participantes entienden el objetivo de las campafias y
codmo se esta produciendo un cambio en la tendencia. Todas ellas admiten que prefieren
anuncios pro-mujer y valoran la importancia del cambio. Sin embargo, al realizar una
reflexion sobre el anuncio enseguida pudieron coincidir en que no estaban de acuerdo
con la imagen de la mujer que se mostraba en el mismo y que no les parecia la correcta.
Notaban que se habia producido un cambio en el sentido de que se usan mas imagenes
de mujeres reales, lo que resulta méas congruente con los principios e identidad de
género de las participantes. No obstante, este cambio no responde a las expectativas,
ideales y valores de las participantes, ya que se prioriza la belleza frente a otras

capacidades y caracteristicas de la mujer no tan superficiales.

Répidamente se pudo observar un cambio de actitud tras la reproduccion de los
anuncios de Venus y Covergirl. El ritmo y tono de los anuncios es muy distinto a los de
Dove, previamente expuestos. Las participantes sefialaron que el anuncio de Venus
tiene mas vitalidad, es mas motivador y se sienten mas identificadas con ¢él. También
destacaron el uso de una musica mas animada y su duracion (dos minutos inferior a los
de Dove). Las participantes sefialan que el anuncio contiene imagenes mas variadas de

la mujer, no prioriza la belleza y muestra a la mujer en situaciones de superacion con las
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que disfrutan. Este conjunto de caracteristicas aumenta su sentimiento de identificacion

con el tipo de mujer que ven representada en el anuncio.

Comenta la participante 1 en relacion al anuncio de Venus: “Es mucho mas fuerte, me

dice : jSal a la calle y comete el mundo!”

Anuncios cosmética: poca coherencia campaina-producto

Durante la sesion se pudo comprobar que la credibilidad de los anuncios de marcas de
cosmética era muy inferior a la de los anuncios de marcas deportivas. Esto se debia en
particular a la incoherencia que las participantes notaban entre lo comunicado en el

anuncio, la marca en si y el producto que comercializan.

Las participantes no creen que las empresas de marcas de cosméticas tengan la
legitimidad para tocar temas de inseguridad y autoestima cuando al final “necesitan”

esas inseguridades para vender su producto, como es el caso de Dove.

La participante 2 hacia el siguiente comentario en relacion con el anuncio de Dove
Bocetos de Belleza Real: “Yo creo que puede parecer una marca muy pro-mujer pero
realmente buscan mostrar una mujer que no se ve guapa, no resaltan a la mujer por si
misma, buscan mujeres que se ven mal para que luego, con la intervencion de la marca,

se vean mejor (...)”.

Por otro lado, perciben que el anuncio no es muy coherente y lo rechazan
completamente, como en el caso de Pantene. Durante su reproduccion se pudo notar
reacciones negativas de indignacion por parte de las participantes estando en desacuerdo
con que la marca se estuviera centrando en que las mujeres dejaran de pedir perdon o
que lo hicieran con menos frecuencia sirviéndose de escenarios poco realistas y

demasiado exagerados en la opinion de las participantes.

La participante 3 comenta: “Me parece muy surrealista, esto no pasa.”

Consideran que el anuncio carece de credibilidad y lo califican de “poco apropiado”,
“absurdo” y “estiipido”. Argumentan que al final, la tendencia pro-mujer se ha

convertido en una simple “moda” y el papel de las empresas es participar en ella. No
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obstante, no entienden como Pantene estd cambiando la realidad de la desigualdad entre
hombre y mujer a través de este anuncio, y ésta es precisamente la problematica

planteada en el mismo.

Anuncios deportivos: motivador

Los anuncios deportivos recibieron respuestas notablemente més positivas que los
anuncios de cosméticos. El andlisis de la sesion demuestra que los anuncios deportivos
pro-mujer motiva a las mujeres a superarse a si mismas en una manera que ellas
consideran muy positiva y realista. En estos anuncios se puede ver como el mensaje de
empoderamiento de la mujer se transmite a través de un enfoque muy diferente que las

29 ¢ 99 ¢

participantes califican de “ligero”, “poderoso”, “con humor”.

Las participantes hacian los siguientes comentarios: “utilizan un mensaje de superacion

b 1Y ) ¢¢

muy positivo”, “es motivador”, “son mujeres fuertes”.

La participante 2 sefiala en relacion con los anuncios de Under Armour / Will What 1
Want: “Me encanta. Son mujeres que tienen mas personalidad, que superan sus

obstaculos solas y lo consiguen. Son fuertes. No se sienten mal, no se sienten feas.”

La campana de Under Armour: I Will What I Want surge como un nuevo enfoque de la
compaiiia en un esfuerzo de dirigirse a sus consumidoras. Esta campafia se centra sélo
en las mujeres mostrando sus logros extraordinarios y muestra atletas femeninas no tan
conocidas que superan obstaculos. Ademas, fue nombrada por AdWeek como la mejor

campana dirigida al segmento femenino.

Anuncios deportivos: realistas

La representacion de la mujer fue otro de los aspectos que recibid una respuesta positiva
en los anuncios deportivos. Aparentemente, las participantes se sienten mas
identificadas con el tipo de mujer representada en estos anuncios a pesar de que sean
famosas o deportistas de élite. La Participante 3 comenta en relacién con el anuncio de
Under Armour: “Me parece que el mensaje es mas realista.” Y la Participante 2 sefiala
que el objetivo es diferente a los de las marcas de cosméticos que buscan mujeres
inseguras que necesitan el producto para sentirse mejor. La participante 3 en relacion

con el anuncio de Nike comenta: “Ademaés la representacion de la mujer es mads
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correcta. Es una mujer corriente con la que me identifico mucho mas. Podria ser yo una

de ellas diciéndome eso mismo”.

Anuncios deportivos: coherencia entre campafna-marca-producto

Otro de los aspectos que las participantes destacan es la combinacion entre producto y
mensaje del anuncio. Consideran que el uso del producto en combinacién con el
mensaje tiene un resultado mas impactante y coherente. Ademas, pueden ver la relacion
entre el producto, la marca y aquello que comunican. Como sefala la Participante 1:
“Ensefian el producto con el que con el que voy a poder superarme a mi misma.” Y la
Participante 5 afiade: “Aqui presentan y lo relacionan con el producto. No so6lo estan

comunicando algo muy positivo, sino que ves como lo usan y te anima a comprarlo.”

A lo largo de la sesion se pudo observar que la presencia del producto constituye un
factor importante para las participantes. En efecto, en su opinion, la empresa debia

ensenar el producto para que el anuncio fuera efectivo.

Anuncios deportivos: mayor influencia sobre la decision de compra

Otro de los codigos que se repetia en la categoria de anuncios deportivos es la influencia
del anuncio sobre la decision de compra de las participantes. Como ya se ha comentado
en el parrafo anterior, uno de los factores que las participantes consideran importante es

la presentacion o exposicion del producto en el anuncio.

En los tres anuncios deportivos se podia ver a las modelos usando las prendas y, en el
caso de Nike, la aplicacion. Como sefiala la Participante 2: “Yo me compraria ropa de
Nike después de ver esto. Ya me gusta Nike de por si pero, esto me lleva a que me

guste mas, a apoyar la marca mas”.
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4. Conclusiones e implicaciones

Los anunciantes estan constantemente buscando nuevas maneras de conectar con sus
consumidoras en un nivel superior para lograr aumentar la fidelidad con la marca. A lo
largo de la historia la publicidad femenina se ha caracterizado por una representacion
inadecuada y poco realista de la mujer que ha llevado a una critica constante hacia el
papel de los anunciantes . En la actualidad los anunciantes se enfrentan a un incremento
exponencial del publico al que pueden llegar, sobre todo gracias a la web 2.0., pero a su
vez estan sujetos al juicio de las redes sociales. Las actuaciones de las empresas se
encuentran en el punto de mira y los consumidores exigen una mayor responsabilidad y
presionan a las empresas para que piensen mas alla del beneficio econémico y que
busquen algo mas que generar ventas (Zmuda y Diaz, 2014) . Después de décadas
siendo sujetos de culpa por mostrar una imagen de la mujer muy superficial, la

publicidad est4 entrando en el debate sobre la igualdad en los derechos de la mujer.

Internet ha creado un espacio de critica dando poder a los consumidores para opinar
abiertamente sobre la actuacion de las empresas llegando a tener un impacto verdadero
sobre las compaiias (Munro, 2013). Como defienden algunos expertos, Internet ha sido
el vehiculo de eleccion para el cambio en el movimiento feminista dando lugar a una
cuarta ola del feminismo que surge de la posibilidad de enfrentarse a las desigualdades y
desafiarlas (Martin y Valenti, 2012; Bainbridge, 2014). Los anunciantes son conscientes
de esta nueva realidad en la que las consumidoras recurrirdn a las redes sociales para
criticar y juzgar un anuncio y lo aprovechan para crear campafias que lleven a esas
mismas consumidoras a compartirlas y apoyarlas (Zmuda y Diaz, 2014). Este cambio
viene dominado, sobre todo, por los miembros de la Generaciéon Y, generacion de
Internet, de la interactividad, conectividad y demandante de publicidad honesta y directa

(Riesco, 1999).

Sin embargo, esta nueva tendencia no se parece a otros ejemplos de publicidad
feminista del pasado, en los que los anunciantes introducian un mensaje feminista en
una proposicion de venta como argumento para la compra (Zmuda y Diaz, 2014). Ahora
la situacién ha cambiado. El “fem-vertising” transmite un mensaje feminista en si

mismo con el objetivo de acercarse a sus consumidores en un nivel diferente y de
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cambiar la manera en la que el consumidor piensa sobre mujeres y hombres, sus

estereotipos y perspectivas.

Este trabajo ha obtenido resultados sobre las actitudes de las consumidores a través de
un estudio que invita a la reflexion, logrando una mayor profundidad y permitiendo que
salgan a relucir nuevas perspectivas sin la necesidad de preguntar directamente. A pesar
de que las opiniones no fueran muy diferentes entre si, se pudo obtener una clara
distincion entre las actitudes entre los diferentes anuncios que se reprodujeron durante la

sesion.

El andlisis de la transcripcion demuestra el consenso general que existe en torno a una
respuesta positiva ante los anuncios pro-mujer, independientemente de la marca o
producto. Las participantes mencionan en repetidas ocasiones que consideran que se
trata de un mensaje importante que debe ser comunicado, del que mas empresas deben
participar y que tiene un impacto positivo en la sociedad, independientemente del
emisor. Por lo general, coinciden en que es apreciable un progreso en la representacion
de la mujer y apoyan esta tendencia. Sin embargo, no ignoran el hecho de que se debe
tratar con cautela evitando un enfoque superficial o engafoso, ya que pueden resultar

hipocritas dafiando la credibilidad de la empresa.

Los resultados muestran que los anuncios pro-mujer deportivos recibian una respuesta
mas positiva y las participantes consideraban que la imagen de la mujer empleada es
mas realista y creible, coincidiendo asi con sus ideales femeninos. Se puede concluir
que los anuncios pro-mujer feministas combinan con éxito feminismo y comercio, sus
campafas muestran y apoyan a mujeres que logran superar obstaculos a través del
trabajo duro, celebrando la fuerza de las mujeres y sus logros relacionados con
capacidades que van mas alla de su belleza fisica. Ademas, resulta interesante ver como
el hecho de que los anuncios estén usando mujeres que no representan a la mayoria de la

poblacion logran mayor credibilidad debido a la naturaleza de su mensaje.

Por otro lado, el estudio empirico destaca que las participantes evallian y tienen en
cuenta aspectos técnicos del anuncio independientes de la representacion de la mujer
que apoyan su criterio de evaluacion y aumentan la credibilidad y eficacia del anuncio

(Popcorn y Marigold, 2000). En los anuncios de cosmética, sobre todo en las campafias
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de Dove, sefialaban el uso de una musica mas lenta y conmovedora que resulta
increiblemente emocional y admiten que es uno de los factores que logra impactar y
motivar incluso a compartir el anuncio en redes sociales. Por el contrario, en los
anuncios deportivos destacaban el uso del humor, de una musica més animada y fuerte,
su duracién y la combinacion del mensaje feminista con la presencia del producto,
elementos que contribuyen a su percepcion del anuncio considerandolos mas amenos,
motivantes y emocionantes, en vez de emotivos, logrando mantener la coherencia,

facilitando la comprension y la transmision del mensaje con éxito.

Las empresas deben tener en cuenta estas diferencias y su naturaleza para poder
determinar qué imagen de mujer van a mostrar y qué elementos la acompafian y
complementan para lograr coherencia entre la marca y el mensaje con el objetivo de
mejorar su efectividad. El estudio empirico y la revision de la literatura demuestran que
el uso de mensajes feministas y de empoderamiento de la mujer logra crear campafias
impactantes que captan, sin duda, la atencién de las consumidoras. No obstante, se
desprenden implicaciones practicas para los anunciantes que deben ser consideradas
para adaptar las campafias al publico objetivo y evitando caer en la homogeneizacion
del segmento femenino, error que fue protagonista de critica durante varias décadas, a
través de un empoderamiento superficial de la mujer. Utilizar el mero hecho de ser
mujer como un argumento de compra vuelve al problema inicial que se criticaba en la
representacion de la mujer en la publicidad. Las empresas deben adaptar su
comunicacion a los distintos intereses y perfiles de mujer celebrando la diversidad del
segmento a la vez que apoyan la abolicion de la persistente desigualdad de género en la

sociedad.
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4.1 Implicaciones practicasy tedricas

Los resultados obtenidos tienen unas implicaciones practicas evidentes. Las empresas
pueden emplear la tendencia pro-mujer en su comunicacion siempre y cuando tengan un
enfoque claro y definido. La ejecucion es crucial. Independientemente de que el
mensaje se califique o no de feminista, hay un riesgo de que el uso de este tipo de
mensajes pueda ser contraproducente ya que puede llevar a un problema de
posicionamiento y de diferenciacion del producto dentro de su mercado o sector (Zmuda

y Diaz, 2014).

Como afirma Colleen DeCourcy, directora ejecutiva de Wieden & Kennedy, agencia
responsable de numerosos anuncios pro-mujer deportivos, el simple hecho de que una
empresa se considere a si misma pro-mujer o feminista no deberia ser el argumento
definitivo en la decision de compra del consumidor sobre un producto de la
competencia. El problema que surge para los anunciantes y agencias es que una vez que
todas las empresas empleen esta tendencia para acercarse a su publico femenino, no

habra vehiculo para la diferenciacion.

El mensaje debe ser adaptable a los valores de la marca. Si existe una concordancia
entre ambos aspectos, entonces la probabilidad de generar notoriedad y recuerdos
aumentara significativamente y se evitara que el anuncio se pierda en medio del resto de
campafias producidas por sus competidores. El anuncio debe estar bien ejecutado para
poder contribuir a la construccion de una marca mas relevante, significativa y capaz de

llegar a los consumidores en una manera mas emotiva.

No obstante, se espera que sean cada vez mas las empresas que empiecen a emplear la
tendencia pro-mujer. Por ello, serd necesario ir mas alld del mensaje de marketing con el
objetivo de destacar sobre el resto de publicidad. Tal y como notaron las participantes
del focus group, este tipo de anuncios empieza a ser un poco estructurado y forzado. La
preocupacion que se desprende de este estudio es que el aumento de la exposicion a
campaias pro-mujer produzca dudas sobre la sinceridad del mensaje y sobre el objetivo
de la empresa. Existe un riesgo de rechazo importante que habria que tener en cuenta. El
objetivo final es hacerse notar y poco a poco se estd dando una saturacion y un sobreuso

de la formula que ya siguen varias empresas. A pesar de ello, hay que resaltar que existe
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una serie de marcas que, estando produciendo estas campafias de empoderamiento
femenino, también apoyan a la causa colaborando con ONGs (Hughes, 2014) mostrando
que su preocupacion por el problema es real y la empresa se estd esforzando por

cambiar la situacion.

Finalmente, en lo que se refiere a las implicaciones teodricas cabe senalar que dado el
déficit de investigacion sobre la tematica, el trabajo puede servir como punto de partida
para futuro estudio e investigacion. Los resultados del estudio, asi como los obtenidos a
través de la revision literaria, demuestran que hay una incipiente preocupacion sobre la
representacion de la mujer en la publicidad y que la nueva tendencia genera una nueva
esfera para el estudio académico. El presente trabajo también tiene como objetivo hacer
una llamada de atencion para el posterior estudio de la nueva ola del feminismo y las

posibles consecuencias sobre el marketing y la comunicacion empresarial.

5. Limitaciones

El trabajo presenta unas conclusiones claras a través de los resultados obtenidos del
estudio empirico realizado sobre una muestra de consumidoras de la Generacion Y,
respondiendo a los objetivos planteados. No obstante, se basa en el analisis de datos
cualitativos obtenidos a través de una Unica sesion de focus group compuesta por cinco
participantes por lo que la muestra es demasiado reducida para poder generalizar los
resultados extrapolandolos a la mayor parte de la poblacion. Los resultados obtenidos
del estudio pueden, sin embargo, servir de inspiracion para futuras investigaciones y
aportan un punto de vista hacia las campafias feministas. Aisladamente, los resultados
no son suficientes para generar ideas concretas sobre las preferencias reales de toda la
poblacion femenina perteneciente a esta generacion. Lo ideal habria sido llevar a cabo
un mayor numero de focus groups con el fin de obtener resultados mas abundantes y
variables. Sin embargo, por limitaciones en el tiempo, disponibilidad de las
participantes y debido a la naturaleza del trabajo del que se trata, no ha sido posible

realizar mas que una sesion, restringiendo asi las conclusiones del estudio.
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7. Anexos

ANEXO I. TRANSCRIPCION DEL FOCUS GROUP

Sesion llevada a cabo el dia 22 de mayo de 2015.

Las participantes empezaron por contestar a los cuestionarios sobre las actitudes hacia la
publicidad en general hacia la publicidad y sobre la representacion de la mujer en la publicidad.

Se presentan.

PRIMER ANUNCIO:

1) Dove- Elige Sentirte Bella

P1: A ver, como campafia de marketing estda muy bien, precioso, quiérete a ti mismo, pero
hidratate la piel.

P2: Yo creo que (las mujeres) se perciben asi la mayoria por la cantidad de anuncios que
muestran mujeres guapisimas. Todas las mujeres que enseflan en los anuncios muestran
modelos guapisimas con las que la mayoria de mujeres del mundo no se sienten identificadas.
Por eso, la mayoria de mujeres entran por la otra puerta (NORMAL)

P4: Pero yo creo que también se debe a que si vas por la puerta "GUAPA" tienes miedo por el
"qué diran" y si vas por la "NORMAL" pueden pensar que te estds llamando fea a ti misma.
Entonces creo que influye mucho lo que la gente piensa sobre ti.

P3: pues yo creo que como campaia esta muy bien. Es un anuncio completamente diferente de
todos los demas. Es una forma de que tu anuncio destaque. Lo estan enfocando de una manera
totalmente diferente a como lo estan haciendo los demas productos. Ademés de una forma muy
bonita, muy sentimental.

P2: Si muy emocional.

P3: Si es muy emocional.

2) Dove Beauty Patches

Moderador: ;Veis algo en comiin?, ;cual creéis que es la finalidad de la compaiiia?

P1: Yo prefiero que hagan estos anuncios a que me ensefien modelos de Victoria Secret
echdndose crema. Me parece mas educacional. Ya que lo vas a estar viendo igualmente en la
television pues me parece mejor que ensefien este tipo de anuncios. Pero sigue siendo

marketing. A mi esto me deja igual que estaba.
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P3: Yo creo que no. A mi me influye. Digo: ";Vamos todos a comprar Dove!".

P1: A mi no me influye nada.

P3: A mi si. Este tipo de anuncio tan emocional me animan.

P1: A ver yo me voy a seguir echdndome la crema mas eficaz. Me da igual que el anuncio sea o
no con modelos de Victoria Secret o asi. Si me gusta la crema o el producto me lo voy a seguir
comprando. No me influye en mi compra.

P4: A mi me pasa igual, me llama la atencion el anuncio pero cuando voy a comprar algo se me
olvida el anuncio que he visto.

P2: Pero es porque mas que nada los anuncios se trata de que sean cortos, breves y que vayan al
mensaje principal. Este anuncio cuenta muchas cosas, da muchas vueltas, yo creo que si lo
pones en la tele no va a causar el mismo impacto que una modelo a la que le quede genial el
producto.

P3: vale pero este no se te olvida. Ahora has visto mil millones de anuncios iguales, de colonias,
cremas, etc. Ya no sabes que modelo/actriz sale en cudl por que son todos iguales. Este no se te
olvida.

P1: A ver es muy bonito pero yo si me compro Dove y no me gusta no me lo vuelvo a comprar.
P3: Pero seguramente llegues a la tienda y te lo planteas. Si no lo has probado. Si se trata de
decidir entre dos productos tendrias en cuenta este anuncio.

P5: yo creo que llama la atencidén a cosas importantes pero no creo que por ver este video te
vayas a comprar el producto.

Moderador pregunta sobre redes sociales.

P1: Yo no dejo los anuncios empezar. Si me salta un anuncio en Youtube y siempre lo quito.
P3: Yo igual.

P2: Yo en Youtube también pero me sale en Facebook, lo veria y si me gusta lo comparto. Sin
embargo, en la tele lo quitaria. Es demasiado largo. Me parece mas adecuado para Youtube.

P1: Si yo en Facebook también lo veria.

P3: Yo también pero no creo que lo compartiria. No soy muy dada a compartir cosas, rara vez
comparto. Le daria a Like.

P1: Yo le daria a Like seguro.

P3: Si, seguro.

P5: También.

P4: Yo también.

Moderador pregunta sobre el objetivo de la empresa.

P4: Mas que venderte el producto nos estan vendiendo la marca.

P2: Si.

P1: Si, un ideal de vida.

P4: Dove es pro-mujer. Siéntete bien contigo misma. Si te compras esto te vas a sentir bien.
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Indirectamente te estan vendiendo sus productos sin tener que ensefiarte uno en particular.

P3: Eso es.

PS: Si.

Moderador pregunta sobre la representacion de la mujer en el anuncio.

P1: Nos muestran mujeres con baja autoestima.

P2: Si, es un perfil de baja autoestima. Con dudas.

P1: Todo el mundo tiene complejos pero a la vez hay de todo en el mundo.

P2: Esta bien para el objetivo del anuncio. Mostrar que hay inseguridades pero que te puedes
sentir bien contigo misma. Pero también me parece que el objetivo estd muy mal. Buscan
personas con autoestima extremadamente baja, parece que el mensaje que transmiten es que las
mujeres tenemos una autoestima bajisima.

P1: Yo creo que no funcionaria con hombres.

P2: Justo. Muestran una mujer con autoestima baja que a través del uso del producto en
cuestion pues es la inica manera de sentirte mejor.

P1: Claro. Siempre necesitan algo para cambiarse, algo que no esta en ellas. En este caso es un
parche que no tiene absolutamente nada, pero atn asi la mujer s6lo se siente bien a través de un
producto y eso no me gusta.

P2: El resultado puede estar bien pero no me gusta el tipo de mujer que muestran ni el objetivo
que buscan.

P3: ;qué es cual?

P2: El tipo de mujer que buscan representar es una mujer con una autoestima muy baja que s6lo
a través de usar el parche ya se siente maravillosa y guapa. Pero lo que buscan son mujeres que
saben que se sienten mas y tiene inseguridades para poder mejorarlas.

P1: Me parece mal que pregunten directamente: ";qué es lo que no te gusta de ti?".

P3: Tampoco sabemos lo que hay antes de la entrevista.

P1: Pero lo unico que te dejan ver es eso.

P2: Soélo te ensefian la parte.

PS: Lo podrian haber hecho con mujeres que ya tienen confianza en si mismas.

P2: Claro. Mujeres que no tiene la autoestima tan baja y requieren un producto para sentirse
mejor consigo mismas. Que no busquen mujeres que saben que tiene baja autoestima.

PS: Seria lo mismo, podrian seguir resaltando la belleza interior pero no con mujeres tan

inseguras.

3) Dove Real Beauty Sketches
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(reacciones muy emotivas)

P3: Yo creo que esta genial el primero que ves. Cuando ya ves varios y te das cuenta de que es
una tendencia empieza a saturar. Ahora veo mdas lo que decia P2. Parece que estdn muy
focalizados en que las mujeres no se ven guapas.

P2: Aunque los hayamos visto todos seguidos, es justo lo que ellos siguen. Esto es una campaia
que Dove lleva haciendo afios y mantiene el enfoque. Si han hecho tres campafias iguales, es lo
que estan buscando.

P1: Ademas, me parece super poco realista. Obviamente no te vas a poder describir como lo
haria alguien que te acaba de conocer. Es imposible.

P2: me parece que tienen una idea de la mujer horrible. Quieren mejorarla. No me parece
correcta la imagen que eligen. Siempre cogen a mujeres que se ven feas. Todas los retratos son
horribles.

P1: Ademas no me parece que se hayan descrito tan horribles. Simplemente sefialan lo detalles
que destaquen porque saben que son asi. Una personas que te acaba de ver hace un minuto no se
va a acordar de como eres exactamente. Los rasgos seran mas generales. Creo que la empresa
tampoco puede generalizar tanto.

P3: A mi me parece que el mensaje final del anuncio (ya eres guapa) es bonito. Pero creo que
solo funciona si te sientes identificada con el anuncio. Solo te va a animar a comprar el producto
si te sientes identificada y si te sientes identificada es porque te ves asi. Si no te sientes tan
identificada seguramente no te impacte tanto. Al final buscan causar un impacto y creo que te va
a calar mas hondo si te sientes insegura también.

P2: Si.

P1: Estan demasiado centrados en la belleza exterior. Entiendo que sea una marca de cosmética
y cuidado personal pero es repetitivo.

P3: Claro, es cosmética al final.

P2: Yo creo que puede parecer una marca muy pro-mujer pero realmente buscan mostrar una
mujer que no se ve guapa, no resaltan a la mujer por si misma, buscan mujeres que se ven mal
para que luego con la intervencién de la marca se vean mejor y puedas decir claro que pro-
mujer son. No hay variedad, siempre son mujeres inseguras.

P1: Si ademés parece que después de la campaifia les cambia la vida. Sales de la experiencia con
muchisima confianza s6lo con eso que les han dicho.

P2: Yo creo que la empresa asi no ve a la mujer como alguien seguro de si mismo, sino que ven
a la mujer como alguien con poca autoestima.

P3: Bueno, dentro de lo malo, creo que es un anuncio mas realista. Es algo que seguramente a

alguna de nosotras nos ha pasado, fijarnos mas en detalles malos que seguramente los demas no
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lo ven. Me parece mas corriente. No es como el tipico anuncio de una mujer guapisima con la
que no te sientes identificado, que es un 1% de la poblacion.

P1: Pero, pasa con todo el mundo, mujer y hombre y, sin embargo, no usarian un hombre.

P3: Estd muy exagerado.

P2: Si pero para que llegue mejor el mensaje. Para que acabes diciendo "Si, yo puedo ser una
mujer mas guapa'.

P3: Si, te llega mas. Pero esta llevado al limite.

P1: Si.

P4: Bueno es que si usaran una mujer ideal no te lo creerias.

P1: Si, totalmente.

Moderador pregunta sobre decision de compra.

P1: No me influye para nada.

P2: A mi tampoco.

P5: Yo en el caso de productos Dove me preocuparia mas como huele el producto por ejemplo.
P3: Yo me fijaria més seguro si paso por la marca en el lineal.

P1: Ademas es todo super emotivo.

P2: La musica que usan, todo es como para que te de pena.

P4: Claro, lo hacen para que lo recuerdes, para que te metas en el anuncio y te sientas
identificada.

P1: Si pero preferiria algo més vital. Como los de Nike.

4) Venus Gillette #UseYourAnd

P1: Me gusta mucho mas.

P2: Mucho mas.

(Todas concuerdan)

P1: Es mucho mas fuerte. jSal a la calle y comete el mundo!

P2: Te dan ganas de decir: "Pues yo también puedo y tengo mucho mas que dar". Me llega
mucho maés.

P4: No te aburre, el problema de los anteriores es que se hace repetitivo y aburrido con el tipo
de musica que usan y el ritmo.

P2: Es emocionante, dinamico.

P1: Transmiten un mensaje claro, conciso y potente.

P2: Y tampoco necesitan ensefiar el producto.

PS: Si, los otros llegan a deprimirte un poco. Este es divertido, te hace querer repetir el mensaje.
P4: Yo creo que compartiria el otro (Dove) a pesar de que me guste mas este (Venus). Al final
es més emocional. Si no lo reflexionas es el que mas facilmente compartes. Por ejemplo, yo ya

habia visto el primero por una amiga que me lo envié por Facebook. No me gusta tanto la
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imagen de la mujer de Dove pero al final creo que tenderia a compartirlo aun que me guste mas
el de Venus.

P1: Al final sigue la misma linea.

P2: Si, es lo mismo pero expresado de otra manera, con otro enfoque. Resaltan realmente lo que
tiene la mujer.

P1: Si, aqui la prioridad no es solo la belleza.

P2: Quieren quitar el estereotipo que habia anteriormente y que sigue existiendo de la mujer y
€s0 me parece bien.

P4: Es verdad que quieren eliminar un estereotipo pero a la vez las mujeres que estan en sus
anuncios siguen un estereotipo de mujer insegura por lo que a la vez me parece un poco

hipdcrita.

P3: Yo no lo creo, en este ves mujeres muy variadas, muy diferentes y muy capaces haciendo
gran variedad de cosas. Yo me siento mds identificada con este tipo de mujer.

P1: Yo también. (Pide poner el de Nike).

5) Pantene #SorryNotSorry

Reacciones negativas durante el anuncio.

P3: Me ha parecido super surrealista, esto no pasa. Todo el mundo se disculpa.

P4: Yo creo que es una cuestion de educacion y no deberian comparar la mujer con el hombre.
No somos inferiores a los hombres por disculparnos més ni creo que est¢é mal. Todas las
situaciones expuestas son absurdas.

P3: Entiendo el mensaje pero me parece estupido.

P2: A mi también, me parece absurdo que Pantene comunique esto.

P1: A mi de cualquier manera no me influye en mi compra. Si no me funciona el champu no me
lo vuelvo a comprar y menos después de esto. Prefiero que se centren en que me compre el
champu y me funcione.

P2: Creo que al final es una moda.

P1: si definitivamente es una moda. Pero prefiero que si el producto dice que tiene unos
determinados beneficios que me funcione realmente.

PS: Si yo también.

P2: De nuevo, es una moda. Ya lo hacen todas las marcas.

P4: A mi este anuncio no me ha gustado nada.

P1: Me parece super poco apropiado.

P2: No venden el producto y al final a mi es lo que me importa.
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P3: Una vez que ves mdas anuncios con la misma tendencia ya pierde el efecto.

Moderador preguntan sobre coherencia

P3: No me parece coherente lo que comunican con el producto que se vende.

P1: En ningin momento me explican como eligiendo Pantene va a ser mejor para mi pelo que
es lo que me importa.

P4: A mi si no me llegan a poner Pantene no se que es Pantene.

P3: Yo tampoco.

P1: Yo tampoco.

PS: Yo tampoco. Prefiero que me pongan informaciéon objetiva sobre el producto, sus
beneficios.

P1: Yo también. Prefiero un estudio de los beneficios del producto o una demostracién. Aunque
luego el pelo que saquen sea falso y exagerado. Creo que asi no van a vender mas.

P3: Yo creo que hay mujeres que se fijaran mas porque estan viendo un anuncio que es
diferente y lo recuerdan mas.

P2: Este anuncio no te va a cambiar la percepcion del producto. Es decir, que si ya no te gustd
no lo vas a volver a comprar después de ver esto.

P3: Claro, el objetivo no es que pienses que el champt es el mejor. El objetivo es vender la
marca: "Asi somos y esto es lo que pensamos".

P1: Yo creo que ademas esto te puede llevar a investigar sobre las acciones de la empresa en
relacion con la problematica que exponen.

P2: Yo pienso que una persona que nunca ha probado Pantene, este anuncio le va a dar igual.
Solo si eres fiel a la marca podras decir que es un anuncio diferente que apoya tus ideales y

puede reforzar tu opinion.

6) COVERGIRL GIRLS CAN

Reacciones positivas durante la reproduccion.

P2: Es lo mismo que antes. Parten siempre de que la mujer que nunca puede hacer nada. y es
inferior.

P1: A mi me pasa lo mismo que con los anteriores. El anuncio esta bien pero me compraré el
magquillaje que me guste més y que mejor funcione.

P2: de nuevo venden la marca no el producto.

P4: Ademas aqui también incluyen la imagen de los famosos que influye de manera diferente.

P3: Todos estos anuncios tratan la desigualdad de hombre y mujer. Al final la empresa apoya la
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igualdad de género.

P4: Si pero s6lo buscan ganarse a la mujer de manera facil. "Yo no soy machista".

P2: Yo no creo que luego hagan nada mas para cambiarlo. Es puro marketing.

P3: No cuela y no confio.

P4: Ademas en este anuncio salen famosos. Ya no es sélo el mensaje sino los famosos que usan
para transmitirlo. Si te gusta alguno de ellos no sélo va a influir el mensaje. Igual sélo te fijas en
el famoso y su relacién con la marca.

P5: Si, yo creo que por eso puede ser mas efectivo que los demds. Pero porque te sientas

identificado con el famoso no por el mensaje que comunican.

ANUNCIOS DEPORTIVOS

1) Under Armour I Will What I Want Misty Copeland
2) Under Armour I Will What I Want Gisele Biindchen

P2: Me encanta. Son mujeres que tienen mas personalidad que superan sus obstaculos solas y lo
consiguen. Son fuertes. No se sienten mal, no se sienten feas. Te estan mostrando que a pesar de
los obstaculos y las inseguridades ella es capaz de superarlo.

P3: Me parece un mensaje mas realista. Siempre vas a escuchar que no puedes pero nos
demuestran que si podemos.

P2: Son mujeres que si que creen que pueden y lo consiguen. No es lo que busca Dove. Buscan

mujeres inseguras que necesitan el producto para sentirse mejor. Ese no tien que ser el objetivo.

3) Nike Pensamientos

Reacciones muy positivas

P1: me gusta el uso del humor.

P2: Utilizan mensajes de superacion.

P4: Es motivador. Los otros buscan deprimirte un poco, destacar que saben que eres insegura.
PS: Ademas aqui presentan y lo relacionan con el producto que te va a llevar a comprar. No s6lo
estan comunicando algo muy positivo. Sino que ves el producto y como lo usan y te anima a
comprarlo.

P2: Yo me compraria ropa de Nike después de ver esto. Ya me gusta Nike de por si pero esto
me lleva a que me guste mas, a apoyarla mas.

P1: Aqui veo el producto y puedo decir jme encanta esa camisetal.
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P4: Yo no soy deportista pero me gusta el anuncio y el producto que muestran también.

P2: Muestran el producto en combinaciéon con el mensaje y eso es mucho més poderoso.

P1: Es més ligero.

P3: Ademas la representacion de la mujer es mas correcta. Es una mujer corriente me identifico
mucho maés. Podria ser yo una de ellas diciéndome eso mismo.

P2: Es un mensaje de superacion muy positivo con el que me siento mucho més identificada.
Me gusta mas esta imagen de la mujer. Ademas hay mucha mas coherencia entre lo que
comunican con lo que venden.

P1: Ademas me ensefian el producto con el que voy a superarme a mi misma. La ropa, la
aplicacion.

P2: Yo si me creeria que Nike o Under Armour estdn haciendo algo para ayudar a cambiar esta
situacion.

P4: Ademas emplean diferentes deportes, hay mas probabilidad de sentirse identificada.
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