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RESUMEN 
 

La presente tesis doctoral se centra en el estudio de la estrategia publicitaria 

femvertising, que busca promover la igualdad entre mujeres y hombres a través de 

su contenido al sustituir los estereotipos tradicionales y roles de género negativos 

en torno a la imagen de la mujer por mensajes que fomentan su empoderamiento. 

Esta investigación se basa en las teorías feministas y en la teoría de la reactancia 

psicológica. Las teorías feministas le otorgan una perspectiva crítica al estudio a 

partir de un contexto histórico que visibiliza como la mujer ha sido representada por 

la publicidad. La teoría de la reactancia psicológica permite identificar las actitudes 

negativas (rechazo) de las consumidoras hacia un producto o servicio 

promocionado al observar un anuncio. Esta investigación busca medir la intención 

de compra de las consumidoras mexicanas y su relación con la reactancia 

psicológica a partir de la exposición a diversos spots con contenido femvertising.  

Los resultados son parte de una metodología mixta que ha combinado un análisis 

de contenido de 4 spots publicitarios de distintas marcas, así como la aplicación de 

un primer cuestionario dirigido a mujeres mexicanas (N=112) para confirmar en los 

anuncios elegidos la presencia de los elementos característicos de la femvertising, 

y seleccionar los spots a emplear en el cuestionario de recepción (N=666) en el que 

ha sido medida tanto la intención de compra como la reactancia psicológica de las 

consumidoras mexicanas. Los resultados evidencian la existencia de cambios de 

comportamiento entre las participantes, ante la publicidad femvertising muestran 

mayor intención de compra y menor reactancia psicológica mientras que ante los 

spots no femvertising manifiestan menor intención de compra y mayor reactancia. 

Estos comportamientos se han podido cuantificar a partir de la explicación en la 

relación de variables desde la estadística descriptiva e inferencial. Este trabajo de 

investigación afirma que la femvertising juega un papel determinante en el aumento 

de la intención de compra y la disminución en la reactancia psicológica producida 

en las consumidoras mexicanas, en comparación con la publicidad tradicional. 

Palabras clave: Femvertising, publicidad, género, feminismo, mujer, 

empoderamiento, reactancia psicológica, intención de compra. 



 

II 
 

RESUM 
 

La present tesi doctoral se centra en l'estudi de l'estratègia publicitària femvertising, 

que busca promoure la igualtat entre dones i homes a través del seu contingut a 

l'substituir els estereotips tradicionals i rols de gènere negatius al voltant de la imatge 

de la dona per missatges que fomenten el seu empoderament. Aquesta investigació 

es basa en les teories feministes i en la teoria de la reactància psicològica. Les 

teories feministes li atorguen una perspectiva crítica a l'estudi a partir d'un context 

històric que visibilitza com la dona ha estat representada per la publicitat. La teoria 

de la reactància psicològica permet identificar les actituds negatives (rebuig) de les 

consumidores cap a un producte o servei promocionat a l'observar un anunci. 

Aquesta investigació busca mesurar la intenció de compra de les consumidores 

mexicanes i la seva relació amb la reactància psicològica a partir de l'exposició a 

diversos espots amb contingut femvertising. 

Els resultats són part d'una metodologia mixta que ha combinat una anàlisi de 

contingut de 4 espots publicitaris de diferents marques, així com l'aplicació d'un 

primer qüestionari dirigit a dones mexicanes (N=112) per confirmar en els anuncis 

elegits la presència dels elements característics de la femvertising, i seleccionar els 

espots a usar en el qüestionari de recepció (N=666) en el que es mesura tant la 

intenció de compra com la reactància psicològica de les consumidores mexicanes. 

Els resultats evidencien l'existència de canvis de comportament entre les 

participants, davant la publicitat femvertising mostren major intenció de compra i 

menor reactància psicològica mentre que davant els espots no femvertising 

manifesten menor intenció de compra i major reactancia. Aquests comportaments 

s'han pogut quantificar a partir de l'explicació en la relació de variables des de 

l'estadística descriptiva i inferencial. Aquest treball de recerca afirma que 

l'femvertising juga un paper determinant en l'augment de la intenció de compra i la 

disminució en la reactància psicològica produïda en les consumidores mexicanes, 

en comparació amb la publicitat tradicional. 

Paraules clau: Femvertising, publicitat, gènere, feminisme, dona, empoderament, 

reactància psicològica, intenció de compra.  
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ABSTRACT 
 

This doctoral thesis focuses on the study of the femvertising advertising strategy, 

which seeks to promote equality between women and men through its content by 

replacing traditional stereotypes and negative gender roles around the image of 

women with messages that promote their empowerment. This research is based on 

feminist theories and psychological reactance theory. Feminist theories provide a 

critical perspective to the study from a historical context that makes visible how 

women have been represented by advertising. The psychological reactance theory 

allows identifying the negative attitudes (rejection) of consumers towards a promoted 

product or service when observing an advertisement. This research seeks to 

measure the purchase intention of mexican female consumers and its relationship 

with psychological reactance based on the exposure to several spots with 

femvertising content.  

The results are part of a mixed methodology that has combined a content analysis 

of 4 advertising spots of different brands, as well as the application of a first 

questionnaire directed to mexican women (N=112) to confirm the presence of the 

characteristic elements of femvertising in the chosen ads, and to select the spots to 

be used in the reception questionnaire (N=666) in which purchase intention and 

psychological reactance of mexican female consumers have been measured. The 

results show the existence of behavioral changes among the participants, who 

showed higher purchase intention and less psychological reactance to femvertising 

advertising, while with non- femvertising spots they show less purchase intention 

and higher psychological reactance. These behaviors have been quantified based 

on the explanation of the relationship between variables from descriptive and 

inferential statistics. This research work affirms that femvertising plays a determining 

role in the increase of purchase intention and the decrease in psychological 

reactance produced in mexican female consumers, in comparison with traditional 

advertising. 

Keywords: Femvertising, advertising, gender, feminism, woman, empowerment, 

psychological reactance, purchase intention. 
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INTRODUCCIÓN 
 

 

Durante el año 2015, mientras realizaba los estudios de Máster, escuche hablar 

sobre la feminización de la publicidad y la comunicación en femenino. He de admitir 

que se trataba de un tema novedoso para mí. Además, desconocía cuáles eran sus 

bases teóricas, sus características conceptuales y sus aplicaciones. No sabía si solo 

se trataba de un concepto informal utilizado en la industria publicitaria o si era un 

término empleado en la literatura científica. Pero de lo que sí estaba segura era de 

que había captado mi atención e interés. En definitiva, se trataba de algo en lo que 

quería invertir mi tiempo y esfuerzo. Así se inició mi camino en la publicidad, el 

género y la femvertising. Desde ese momento decidí que sería el objeto de estudio 

de mi tesis doctoral; sobre todo al identificar que, por ser un fenómeno reciente en 

el ámbito científico, era campo fértil para la producción académica. Esto a su vez 

implicaba un gran reto, el cual estaba dispuesta a asumir: la responsabilidad moral 

que trae consigo el hablar de las mujeres en la publicidad, haciéndolo siempre 

desde la fundamentación científica y la rigurosidad académica que un estudio como 

este demanda. Desde el inicio de esta investigación he reflexionado acerca de la 

complejidad que implica un estudio de esta índole. Esto aunado a ese matiz 

adicional de desarrollarlo y presentarlo en un país que no es el propio.  

A lo largo de su vida, los individuos se encuentran expuestos a un sinfín de 

estímulos publicitarios, cuyo objetivo principal es lograr despertar en ellos el deseo, 

necesidad o intención de adquirir el producto o servicio que está siendo 

promocionado. Para lograrlo, la publicidad hace uso de diversas herramientas de 

comunicación, siendo considerado el spot/anuncio como uno de los recursos 

publicitarios con mayor eficacia (Muriel, 2018). Razón por la cual se ha convertido 

en uno de los medios más utilizados por las marcas para llegar a su público objetivo. 

No obstante, esto no garantiza la acción de compra, sobre todo si los anuncios no 

logran conectar con las y los receptores del mensaje. La publicidad como la 

conocemos actualmente, no siempre ha tenido el mismo target. Desde su 

surgimiento y hasta los años cincuenta estaba casi exclusivamente dirigida a los 
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hombres. No fue hasta a finales de esa década que las mujeres lograron obtener un 

mayor protagonismo en las decisiones de compra y comenzaron a ser consideradas 

como potenciales compradoras, motivo por el cual los anunciantes se vieron 

obligados a modificar la forma en la que hacían la publicidad (Marcos, s.f.). Desde 

entonces, los publicistas se han valido de la imagen de la mujer para promocionar 

y/o servicios dirigidos tanto a ellas como ellos. Esto ha tenido implicaciones en el 

campo científico, por ejemplo, Navarro y Martín (2011), afirman que la 

representación del género femenino en la publicidad, se basa en modelos que 

infravaloran su imagen con el uso de estereotipos negativos, así como la 

cosificación y sexualización de su cuerpo. Quienes desaprueban estas formas de 

representación han alzado la voz, exigiendo una publicidad más apegada a la 

realidad y que se encuentre menos regida por los roles de género tradicionales y 

negativos en torno a la mujer. Estas demandas han logrado mayor impacto y 

visibilización gracias a las redes sociales y su inmediatez tanto para enviar como 

para recibir mensajes.  

Actualmente, las consumidoras consideran que la publicidad debe alejarse de las 

representaciones femeninas rígidas y estereotipadas que la encasillan en roles 

como ama de casa, esposa sumisa, madre o mujer sexualizada (García, 2018; 

Menéndez, 2019; López-Paredes y García, 2019). Debido a que este tipo de 

representaciones no las hacen sentir identificadas y, por el contrario, les genera 

sentimientos de rechazo y desaprobación; ya que consideran que este tipo de 

publicidad no representa su verdadera esencia ni la forma en la que se conducen 

en su vida cotidiana. A partir de este contexto, en el año 2014, diversas marcas 

comenzaron a apostar por una propuesta de comunicación publicitaria que, 

precisamente, busca visibilizar a la mujer actual en todas sus facetas. Además de 

promover la igualdad y equidad de género. Esta propuesta es llamada femvertising 

y se centra “en una de las demandas sociales más controversiales de los últimos 

tiempos: el feminismo” (López-Paredes y García, 2019, p. 199). 

La femvertising, es una estrategia publicitaria que “busca mediante la comunicación 

y la publicidad, mostrar a la mujer bajo una realidad que se contraponga a los 
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paradigmas patriarcales, siendo ahora la portavoz de igualdad y empoderamiento” 

(Carrillo, 2016, p.2). Es una apuesta publicitaria que busca reemplazar los 

arquetipos machistas por mensajes pro feministas y pretende empoderar a las 

mujeres. Desde su surgimiento, esta propuesta ha adquirido gran popularidad en 

Estados Unidos. Sin embargo, en Latinoamérica el panorama no es tan favorecedor 

debido a que no ha logrado visibilizarse ni popularizarse tan rápidamente. Por 

ejemplo, en el caso de México no fue hasta finales de 2018 que comenzó a cobrar 

mayor fuerza. Esto se debe, entre otras cosas, a que los países con culturas, 

denominadas como masculinas tienden a desarrollar un nivel más alto de 

estereotipación en su contenido publicitario (An y Kim, 2007; Uribe, Manzur, 

Hidalgo, Fernández, 2008). Y, por tanto, resulta más lento y complejo el reflejar 

cambios contundentes en la publicidad  

Al respecto, García Canclini (2006) afirma que la relación existente entre la 

publicidad y los medios de comunicación está basada en producir y reproducir 

estereotipos, para lo cual es necesario identificar qué aspectos culturales 

constituyen el impacto de las imágenes tanto a nivel individual como colectivo. El 

autor, resalta el poder del contenido que se emite porque conlleva a imponer 

paradigmas de belleza, moda y hábitos de consumo, formas de vida y actitudes. 

Esto implica la transformación de normas de conducta y la consolidación de valores. 

Sobre todo, los llamados valores culturales que se caracterizan por carecer de 

significado y son generalmente adoptados debido al deseo de pertenencia o arraigo 

a una comunidad o grupo social (Delors, 1996). La inserción de la comunicación y 

la cultura como categorías analíticas en los textos sobre publicidad y consumo 

proporcionan una nueva perspectiva denominada consumo cultural. Entendida 

como el proceso en el que el valor simbólico (lo que representa) otorgado a los 

productos prevalece por encima su valor mercantil o utilitario (García Canclini, 

1999). En relación con este último aspecto, la representación de nuevos paradigmas 

femeninos en la publicidad resulta un ejemplo esclarecedor para explicar y reflejar 

el significado del consumo cultural pues articulan los bienes y servicios con causas 

socioculturales, en este caso, el feminismo, el empoderamiento y la búsqueda de la 

equidad e igualdad de género. 
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Los estudios sobre publicidad, consumo y género cobran relevancia al permitir 

comprender cómo funcionan las dinámicas socioculturales contemporáneas. La 

globalización y la massmediatización como dos ideas que permiten entender cómo 

el mercado y la cultura han configurado una nueva forma de entender, ser y estar 

en el mundo y, al mismo tiempo, transformar el estado de las cosas (política, 

económica, social). Estos dos términos son frecuentemente utilizados para quienes 

intentan ser portavoces de estos ejes temáticos. Diferentes autores e investigadores 

han producido contenido sobre este fenómeno con encontradas posiciones 

ideológicas y metodológicas al respecto. Por ello, es importante considerar la 

transformación sociocultural que propone esta investigación, en la que se abordarán 

conceptos como: empoderamiento, feminismo y publicidad. A partir de estas bases 

teórico-conceptuales se pretenden construir nuevas perspectivas creativas para 

comprender este complejo fenómeno de la comunicación publicitaria. Así, se 

plantea el problema de investigación. 

Planteamiento del problema  
 
El estudio de la imagen de la mujer, la intención de compra y la reactancia 

psicológica han sido objeto de múltiples investigaciones bajo diferentes enfoques. 

En el caso del sector publicitario se las ha estudiado tanto de manera independiente 

(McArthur y Resko, 1975; Balaguer, 1985, Loscertales, 2003; Gill, 2008; Añaños, 

2011; Navarro y Martín, 2011; Paone 2016) como de manera conjunta (Velandia-

Morales y Rodríguez-Bailón, 2011; Åkestam, Rosengren, y Dahlen, 2017; Karulkar, 

Arya, Gujral, Pokharna, y Sharma, 2018; Abitbol y Sternadori, 2019). Estas dos 

perspectivas de estudio son de especial interés para la presente investigación 

debido a que se ha identificado que son pocos los estímulos publicitarios que logran 

conectar con el público femenino, lo cual nos ha llevado a cuestionarnos sobre si 

esa falta de identificación influye en la decisión de compra de las consumidoras y si 

esa ausencia contribuye con el hecho de generar en ellas cierta aversión/rechazo 

hacia la marca o el producto publicitado y por lo tanto disminuir su venta o consumo.  
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De esta manera, se busca conocer la opinión de las consumidoras cuando se 

propone un cambio en la forma de proyectar la imagen o los roles con los cuales se 

representa a la mujer en la publicidad. La hipótesis general que sostiene este 

estudio es que los mensajes publicitarios que plasman a las mujeres de forma real, 

sin idealizarla o estereotiparla negativamente, generan un mayor nivel de 

identificación en las consumidoras, provocando un menor rechazo hacia el estímulo 

publicitario y un aumento en su intención de compra en comparación con la 

publicidad tradicional o convencional. Además, se reconocen en este tipo de 

mensajes representaciones más cercanas que proponen un cambio en la forma de 

proyectar la imagen o los roles con los cuales se representa a la mujer en la 

publicidad. Sin mostrarlas como sumisas, objeto-deseo, madre-esposa, amas de 

casa perfectas o super mujeres capaces de compatibilizar las responsabilidades 

públicas, privadas e íntimas a la perfección. Estos roles que la publicidad ha 

producido, reproducido y consolidado durante tanto tiempo ya no satisfacen las 

necesidades ni deseos del público femenino actual.  

A través de la presente investigación se pretende conocer si la implementación de 

la estrategia femvertising en los spots publicitarios dirigidos a las mujeres 

mexicanas, produce en ellas una menor reactancia psicológica y un incremento en 

su intención de compra en comparación con los anuncios no femvertising. Es por 

ello que, para la realización de este estudio se plantea la siguiente pregunta general:  

¿Cómo influye el uso de la femvertising en la reactancia psicológica e intención de 

compra de las consumidoras mexicanas, en comparación con los spots publicitarios 

convencionales (no femvertising)? Y de la cual se desprenden las siguientes 

preguntas particulares: 

 

● ¿La implementación de la estrategia femvertising en los spots publicitarios 

dirigidos a las mujeres mexicanas, produce un incremento en su intención de 

compra en comparación con los anuncios no femvertising?  
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● ¿La implementación de la estrategia femvertising en los spots publicitarios 

dirigidos a las a las mujeres mexicanas, produce en ellas una menor 

reactancia psicológica en comparación con los anuncios no femvertising? 

 

● ¿Existe relación entre los spots femvertising y la disminución en la reactancia 

psicológica y el aumento en la intención de compra en las consumidoras 

mexicanas? 

 
● ¿Existe relación entre la disminución en la reactancia psicológica y el 

aumento en la intención de compra en las consumidoras mexicanas? 

Objeto de estudio  
 
El objeto de estudio de la presente investigación es la estrategia publicitaria 

femvertising. Así, como su uso en los spots audiovisuales y su influencia en la 

intención de compra y en la reactancia psicológica de las consumidoras mexicanas. 

Objetivos de la investigación 

Objetivo general  
 
Se pretende analizar el impacto de los spots femvertising en la reactancia 

psicológica e intención de compra de las consumidoras mexicanas en comparación 

con la publicidad convencional denominada para este estudio como no femvertising. 

Siendo éste el objetivo central de la investigación. Específicamente, se estudiará la 

aplicación de la femvertising en México, país en el que la adopción de este 

fenómeno es incipiente. 

 
Objetivos específicos 
 
Los objetivos particulares son: 

1. Identificar los elementos que distinguen y caracterizan la femvertising como 

estrategia de comunicación publicitaria. 
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2. Identificar las principales marcas promulgadoras de la femvertising y seleccionar 

sus spots publicitarios. 

 
3. Comprobar la presencia de los elementos que caracterizan la femvertising en los 

spots audiovisuales que serán empleados en la presente investigación. 

 
4. Analizar el impacto en la intención de compra generada en las consumidoras 

mexicanas por los spots publicitarios que contienen una estrategia de 

femvertising frente a los que no la contienen. 

 
5. Analizar el impacto en la reactancia producida por los spots femvertising en las 

consumidoras mexicanas en comparación con los spots no femvertising 

(convencionales). 

 
Alcance de la investigación  
 

En esta investigación se analizará la publicidad con contenido femvertising y no 

femvertising de diversas marcas con presencia en México. Con el objetivo de 

identificar si se generan diferencias significativas en las consumidoras al ser 

expuestas a los estímulos que caracterizan los dos tipos de anuncios. El alcance de 

este estudio es exploratorio, descriptivo, explicativo y correlacional. A continuación, 

se explica el aporte de cada visión dentro de las fases de trabajo de la presente 

tesis doctoral. 

Fase exploratoria: Se propone distinguir las características que componen este 

fenómeno publicitario, así como identificar las formas en las que ha sido explorado. 

En esta etapa se analizaron producciones académicas que abordan ejes de estudio 

como: sociedad, cultura, imagen de la mujer, estereotipos y roles de género que se 

encuentran en los contenidos publicitarios, y que, han sido analizados a la luz del 

feminismo, la intención de compra y la reactancia psicológica. Además, se realizó 

una inmersión profunda en los estudios sobre la femvertising con la intención de 

conocer cuáles son sus elementos y características principales.  
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Fase descriptiva: Se categorizaron los elementos que comprenden los spots 

femvertising y no femvertising. Con base en estas categorías se llevó a cabo el 

análisis de contenido de los spots que se pretendían emplear. Posteriormente, a 

partir del marco teórico se establecieron las variables que serían empleadas para el 

diseño de los instrumentos-Cuestionario de comprobación, empleado también como 

prueba piloto y cuestionario final-.  

Fase correlacional: Se analizó la existencia de correlaciones entre la femvertising y 

las variables estudiadas (intención de compra y reactancia psicológica). Así como 

la correlación entre la variable dependiente (intención de compra) y la variable 

independiente (reactancia psicológica). 

Fase explicativa: Finalmente en esta fase el problema de conocimiento fue 

estudiado y analizado en mayor profundidad y se reflexiona acerca de la relación 

entre las variables estudiadas.  

Al realizarse esta investigación se abre una puerta a nuevos estudios que podrían 

enfocarse tanto en otras marcas como en otros países, incluso aquellos con 

mayores índices de machismo que México, con el fin de determinar si se generan 

resultados similares a los obtenidos en esta investigación. Esto revelaría si el caso 

mexicano es o no un suceso aislado o forma parte de una tendencia. Además, esta 

tesis aportará nuevos paradigmas y perspectivas de estudio a campos disciplinares 

como la publicidad, la comunicación, las ciencias sociales y la mercadotecnia. Ya 

que a partir del análisis del mensaje emitido por la femvertising se podrá enfatizar 

en un producto y consecuentemente, identificar los elementos que la caracterizan. 

La relevancia de este trabajo radica, en definitiva, en conocer si la femvertising, al 

presentar nuevas formas de representación femenina más cercanas a la realidad - 

profesionales, activas, humanas- y basadas en ámbitos de la vida cotidiana tanto 

públicos como privados, es decir, que parten de la idea del empoderamiento y la 

igualdad de género, generará un menor rechazo hacia los anuncios publicitarios y 

una mayor intención de compra en las consumidoras mexicanas. 
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A su vez, la presente tesis además de conocer a fondo el fenómeno planteado, 

pretende ser una herramienta para las empresas, agencias publicitarias e 

investigadores que se encuentren interesados en implementar estrategias de 

comunicación publicitaria basadas en la femvertising que se caracteriza por 

distanciarse de los estereotipos y roles de género tradicionales. 

 

Estructura del documento de investigación 
 
Para la organización de este documento, se optó por un esquema que distribuye la 

información en seis capítulos. Siendo los primeros tres aquellos orientados al 

abordaje conceptual y teórico. Mientras que los últimos tres comprenden tanto la 

estrategia metodológica como la presentación de los resultados y conclusiones de 

esta investigación.  

Capítulo I. Sociedad, mujer y publicidad 

Se aborda el estado de la cuestión a través de la sociedad, la cultura, la 

comunicación, la mujer, la publicidad y la relación entre ellas. Así como la historia y 

contexto del objeto de estudio.  

 
Capítulo II. Femvertising 

Se construye la línea del tiempo sobre el surgimiento de la femvertising, así como 

su evolución a partir de la relación publicidad y género femenino a partir de un 

contexto histórico.  

 

Capítulo III. Marco teórico 

Se exponen las teorías que sustentan la investigación, este capítulo busca ser el 

hilo conductor que posibilite la lectura y comprensión de la realidad que se busca 

conocer a la luz de los conceptos. En ese sentido, la integración de las teorías 

feministas y la teoría de la reactancia psicológica permiten una comprensión del 

problema de conocimiento que dio origen a la presente investigación. 
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Capítulo IV. Metodología  

Se presenta la perspectiva metodológica con la que se ha observado y analizado el 

problema de conocimiento. En esta parte de la investigación se describen los 

procesos con los cuales se realizó el análisis de los resultados obtenidos. 

 

Capítulo V. Procesamiento de la información y análisis de resultados 

Presenta el análisis de la información recopilada, se incluyen pruebas de hipótesis 

que estudian estadísticamente la relación entre la femvertising, la reactancia, la 

intención de compra y los resultados del cuestionario final. Ahí se trabajan las 

motivaciones de las consumidoras, así como sus decisiones de consumo; en donde 

la femvertising es el punto de análisis. Aquí se presentan los resultados, así como 

el diálogo entre los hallazgos y los conceptos teóricos.  

 

Capítulo VI. Conclusiones  

Finalmente, en este capítulo se presentan las conclusiones del trabajo, así como la 

discusión teórica, además de las aportaciones, las limitaciones y, posibles, vetas de 

estudio que se abren a partir de esta investigación. 
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CAPÍTULO I 

SOCIEDAD, MUJER Y PUBLICIDAD 

 
 

Para la elaboración de este capítulo se analizaron diversos conceptos, corrientes y 

perspectivas con el fin de entender la relación existente entre la sociedad, la cultura, 

la mujer y la publicidad. Es necesario apuntar que no es solo un estudio del arte 

sobre lo que se ha dicho y estudiado en torno al tema durante un período 

determinado de tiempo, sino que es el resultado de una reflexión comprensiva para 

internarse en el mundo de la publicidad y la femvertising. En este análisis conceptual 

se ha realizado un recorrido bibliográfico que va desde los estudios de la sociedad, 

la cultura y la publicidad hasta la representación femenina en la publicidad, la 

imagen de la mujer y el uso de los estereotipos y roles de género en la publicidad, 

así como su definición y antecedentes históricos. Seguido de la percepción de las 

consumidoras hacia la representación de la mujer en la publicidad hasta llegar al 

análisis del papel de la mujer en la industria publicitaria. Así como, el papel de la 

mujer creativa publicitaria en la generación de la publicidad y el contenido dirigido 

al público femenino. Esto, con la finalidad de conocer quiénes son las o los 

encargados de desarrollarlo.  

También, se abordará como parte de este capítulo la influencia de la sociedad y los 

movimientos sociales como el feminismo en la publicidad y su evolución respecto a 

la mujer. Así como el commodity feminism, tema que se desarrollará a lo largo de 

estas líneas con la intención de conocer la relación existente entre la mujer, el 

feminismo y la publicidad a través de los años. Esta articulación es el hilo conductor 

que conduce al objeto de estudio: la femvertising. 
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1.1 Sociedad, cultura y consumo 
 
La sociedad es un sistema de relaciones complejas entre individuos que usan la 

comunicación para transmitir significados, sentimientos, ideologías y creencias. El 

concepto de sociedad implica la existencia de estructuras sociales tangibles y 

objetivas como las organizaciones civiles, instituciones y ciudadanía en general. El 

sitio que ocupan los sujetos dentro de estas redes está constituido por una escala 

de categorías sociales que influyen en las rutas de consumo y compra que los 

individuos realizan dentro de su vida (Bourdieu, 1987; Suárez, 2002). La sociedad 

a través de sus discursos y representaciones sociales “impone modos de vida 

diferentes sustentados en su especialización excluyente: lo que es obligatorio para 

unos para otros está prohibido” (Lagarde, 2005, p.61). El contexto donde te 

desarrollas marca las valoraciones e interpretaciones. Es decir, la cultura habla a 

través de los cuerpos: la nacionalidad, color de piel, clase social, género, entre otras. 

Siendo la base de los comportamientos que la cultura usa para dividir, organizar y 

clasificar a sus miembros en el mundo, a través de esferas socioculturales. Así, la 

publicidad, emplea esa clasificación de los sujetos para identificarlos y 

proporcionarles mensajes de productos y servicios que les permitan satisfacer las 

necesidades creadas por el contexto cultural en el que interactúan. Además, 

coadyuva en la construcción de las identidades personales y colectivas.  

Estas construcciones identitarias les permiten a los individuos dotarse de los 

significados y connotaciones que requieren para representar la realidad. Lo que 

contribuye al reconocimiento y función del orden social (Bourdieu, 1987; Ibáñez, 

1988; Suárez, 2002). Al reproducir estas representaciones entre los actores sociales 

se hace referencia a emisores, mensajes y receptores que forman parte del proceso 

de comunicación. Así, analizan el mundo exterior y los estímulos a los que son 

expuestos e interiorizan de forma particular los mensajes propuestos. De esta 

manera, seleccionan aquellos mensajes que son congruentes con el rol que 

desempeñan en el mundo: hombre, mujer, empleado, empresario, joven o anciano 

(Suárez, 2002). Esto es, a lo que las personas le atribuyen el “sentido y valor en la 

mayoría de sus acciones, en especial, cuando se ven obligados a observar, 



 

15 
 

interpretar o resolver una situación” (Suárez, 2002, p. 32), como leer un mensaje, 

elegir entre diversas alternativas o propuestas y adquirir una marca, un producto o 

un servicio. Esta transmutación entre lo externo y lo interno permite reaccionar ante 

dichos mensajes a través del consumo. Lo que no es cosa menor, si se considera 

que los individuos se enfrentan diariamente ante una infinidad de posibilidades que 

se desprenden, en gran medida, de la publicidad. En ese sentido, las acciones de 

los sujetos no son producto del azar, pero, tampoco están predeterminadas. Es la 

cultura la que genera los lineamientos que rigen las acciones y representaciones 

que hacen posible la interacción social (Giménez, 1987; Suárez, 2002). Es decir, en 

el caso que nos atañe, los individuos consideran su acto de compra como un acto 

de libertad. Sin embargo, esa libertad es imaginada porque realmente se trata de 

una acción que ha sido dirigida y generada por un conjunto de mensajes e imágenes 

interiorizadas durante un determinado período de tiempo y basado en diferentes 

contextos culturales. En ese sentido, las normas, tradiciones, valores, roles y 

estereotipos actúan como fuerzas socializadoras, con la capacidad de favorecer a 

la adquisición de determinadas marcas, productos y servicios a través de los 

mensajes emitidos por la publicidad.  

Por lo tanto, la cultura es el modo organizador de los movimientos constantes de la 

vida cotidiana. Siendo el principio por el cual se rige la experiencia que permite 

“ordenar y estructurar el presente a partir del sitio que ocupamos en las redes de 

relaciones sociales, es nuestro sentido práctico de la vida” (Suárez, 2002, p.33). De 

esta manera se define el lugar que ocupamos en el mundo que se traduce en el 

modo de ser, actuar y hacer de los sujetos. En sí, es el conocimiento adquirido y 

adoptado mediante interacciones conscientes e inconscientes que son el resultado 

de las relaciones constantes entre los individuos y sus acciones determinadas por 

los contextos sociales (Suárez, 2002). En la interiorización de las representaciones 

sociales y experiencias vividas se generan gustos, aficiones certezas y preferencias 

que, a su vez, legitiman y refuerzan la selección de los productos y servicios que 

consumimos de manera cotidiana. A través de la comunicación, los individuos 

establecen lineamientos que les permiten regular las interacciones sociales. Desde 

que el sujeto se incorpora a la sociedad acepta y adopta los roles, posiciones y 
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actitudes que le son asignados, interiorizándolos y apropiándose de ellos. Berger y 

Luckmann (1984), nombran a este proceso “socialización”. El cual se centra en los 

comportamientos que resultan de la interacción con otros sujetos y que son 

mediados por contextos culturales. 

Así, la sociedad asume que el individuo conoce los valores correspondientes a los 

roles que debe desempeñar, de acuerdo a la posición social que ocupa, mismos, 

que son reforzados por los mensajes publicitarios, que al mismo tiempo lo impulsan 

a consumir (Berger y Luckmann, 1984; Suárez, 2002). Los mensajes publicitarios 

son un reflejo de los sistemas culturales. En ellos se observa la relación entre 

normas, creencias, actitudes y valores. En esta interacción se puede distinguir la 

percepción de los sujetos que individualizan sus hechos, pero al mismo tiempo los 

colectivizan, convirtiéndolos en un medio de expresión que se vuelve acción, a 

través del consumo y/o compra de un producto o de un servicio. Así, se concluye 

que, los procesos de enculturación se manifiestan a través de los medios de 

comunicación. En este caso, la publicidad, al tratarse de esa comunión entre el 

individuo y la estructura social: “ahí, en la apropiación de las relaciones o estructuras 

sociales, en su interiorización y en su transformación en el plano de la subjetividad 

toman forma y fuerza los mundos de la vida de los sujetos” (Suárez, 2002, p.36). 

Para el individuo la experiencia subjetiva se objetiviza al comprar un producto o 

servicio. Al usar una marca y sentirse identificado con lo que proyectan o con la 

forma en que lo hacen sentir. 
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1.2 Participación de la mujer en la publicidad  
 

La publicidad se encuentra presente diariamente en la vida de las personas. Cada 

vez es mayor la cifra de impactos publicitarios diarios a los que se encuentran 

expuestos las y los consumidores. Diversos autores han estudiado la publicidad 

desde sus diferentes perspectivas y coinciden en que es una forma de comunicación 

en la que su objetivo es dar a conocer una idea, producto o servicio al consumidor 

con la intención de influir en sus decisiones de compra (Ortega, 1997; Kotler y 

Armstrong, 2013) Asimismo, la American Marketing Association (2019) define la 

publicidad como un medio de colocación de anuncios y mensajes que buscan 

informar y/o persuadir a los miembros de un mercado o audiencia objetivo con 

respecto a sus productos, servicios, organizaciones o ideas. Por su parte, Guamán 

(2013) entiende la publicidad como un proceso que evoluciona a la par de la cultura 

y la sociedad en la que se desarrolla. 

La publicidad es una forma de comunicación masiva e impersonal que emana de un 

anunciante y que se utiliza principalmente con la intención de divulgar, 

comercializar, promocionar y/o vender un producto o servicio. Los mensajes llegan 

a los consumidores a través de los medios de comunicación, quienes proyectan 

múltiples anuncios o mensajes persuasivos que responden a estrategias planteadas 

para estimular el incremento del consumo o con el objetivo de motivar a los públicos 

hacia una acción concreta: la compra o simplemente colocar en la mente de los 

receptores sus productos o servicios. La publicidad ha utilizado diversas estrategias 

creativas con la intención de mostrar las ventajas de sus productos frente a las de 

la competencia, a través de elementos y escenarios que permitan que las personas 

a las que se dirigen se sientan identificadas. Sin embargo, a partir de los años 

noventa, la publicidad se vuelve más contundente, debido a que los consumidores 

son más racionales y exigentes que en años anteriores. Esto se debe a la 

multiplicación de medios que se ha dado recientemente (Bustamante y Perea, 

2012).  
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En ese sentido, es pertinente abordar cómo la participación de la mujer y su imagen 

han estado presentes en la publicidad destinada tanto al género femenino como al 

masculino a lo largo de la historia. La mayoría de los estudios sobre la imagen de la 

mujer en la publicidad se han enfocado en el medio televisivo, siendo los spots el 

tipo de anuncio más analizado. Esto al ser considerados como uno de los recursos 

más eficaces para promocionar una marca o producto y motivar a los consumidores 

a comprar o adquirir un determinado producto o servicio (Muriel, 2018). El 

spot/anuncio se define como: “un soporte audiovisual de corta duración utilizado por 

la publicidad para transmitir sus mensajes a una audiencia a través de la televisión, 

el cine o internet” (Piqueras, 2014, p.14). A esta definición se le suma un factor 

determinante dentro de la publicidad. El tiempo: “su duración estándar es de entre 

20 a 60 segundos: uno de los objetivos principales del spot es el de captar la 

atención del receptor en un corto tiempo; logrando que identifique la marca en los 

primeros segundos” (Bassat, 1993, p.89).  

Por estas razones, el spot es el recurso más utilizado para promocionar un producto 

o servicio a través de medios de comunicación masivos, como lo es la televisión, 

internet, medios impresos o el cine con la finalidad de propiciar en los espectadores 

su adquisición. A su vez, es el contenido publicitario que más reproduce roles y 

estereotipos de género tradicionales y negativos en torno a la representación de la 

mujer dentro de la publicidad (McArthur y Resko, 1975; Barral, Blázquez, Courtney 

y Whipple, 1985; Balaguer, 1985, Loscertales, 2003; Espín, Marín y Rodríguez, 

2006; Gill, 2008; García-Muñoz y Martínez, 2009; Navarro y Martín, 2011; 

Hernández-Ruiz, Martín, Beléndez, 2012; Paone 2016). McQuail (1985) en su teoría 

de las masas, afirma que los medios de comunicación juegan un rol fundamental en 

la transmisión y normalización de los estereotipos tanto positivos como negativos. 

Mientras que la publicidad es la encargada de transmitir los mensajes que los 

medios difunden y normalizan además de contribuir en la consolidación de los 

estigmas sociales.  

.  
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1.2.1 Imagen de la mujer: estereotipos y roles de género en la 
publicidad  
 

Los estudios sobre la representación e imagen de la mujer en la publicidad aparecen 

en la década de los 70 en Estados Unidos. Mientras que en Latinoamérica y Europa 

surgen a mediados de los años 80, pero no fue hasta los años 90 cuando logran su 

consolidación mediática. Autores como McArthur y Resko (1975), Courtney y 

Whipple (1983), Barral, Blázquez, Escario, Navarro y Peña, (1985), Elósegui (1998), 

Sau (1999), Loscertales (2003), Lynn, Hardin y Walsdorf (2004), Royo-Vela, Küster-

Boluda y Vila-López (2005), Espín, Marín y Rodríguez (2006) Gill (2008), García-

Muñoz y Martínez (2009), Navarro y Martín (2011), Knoll, Eisend y Steinhagen 

(2011), Hernández-Ruiz, Martín y Beléndez (2012), Paone (2016) han abordado la 

imagen que la publicidad transmite de las mujeres, los estereotipos y roles de 

género así como el uso del cuerpo femenino como objeto sexualizado dentro de los 

contenidos publicitarios. La imagen de la mujer transmitida en la publicidad no solo 

hace referencia a su cuerpo sino a los roles femeninos que le son atribuidos. 

Históricamente el género femenino ha sido representado por la publicidad a partir 

de distintas perspectivas que van desde la mujer ideal hasta la mujer sexualizada. 

Bernárdez (2009) explica cómo a los medios de comunicación han sido productores 

y reproductores de esos estereotipos. Por un lado, lo femenino representa el deseo 

sexual, el pecado, la pasión. Pero, también se sobrevalora la imagen de la mujer al 

representarla como madre-mujer o madre-esposa (Lagarde, 2005). Estas dos 

imágenes contradictorias de representación de la mujer han constituido una tensión 

que refleja incongruencia en el imaginario colectivo de la población. Mujer, amante, 

madre, esposa. Estas imágenes femeninas contradictorias han sido explotadas 

durante décadas por la publicidad mexicana, basadas en las marcas y/o productos 

que se desean anunciar. Por ejemplo, en los comerciales de cosméticos o de 

productos para varones se destaca a la mujer objeto de deseo o sexualizada. 

Mientras que productos para el hogar (limpieza, alimentos o servicios para infantes) 

eligen a la madre-esposa para ser representados.  
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“El poder masculino está interiorizado en la mente de los individuos desde que las 

sociedades han empezado a constituirse. Una manera de mostrar esta situación es 

a través de la publicidad. Ésta muestra imágenes estereotipadas de la mujer” 

(Guamán, 2013, p.53). Según la teoría de cultivo, los individuos tienden a incorporar 

los estereotipos presentados por los medios de comunicación en sus conceptos de 

la realidad, lo que influye en que modifiquen su comportamiento personal 

basándose en esos estereotipos a los que se encuentra expuestos, asumiendo que 

la realidad social se asemeja a la plasmada en la publicidad (Döring y Pöschl, 2006). 

Es por ello, que resulta relevante conocer y abordar la forma que en que se han 

plasmado los estereotipos de la mujer en la publicidad; ya que de cierta forma 

fungen como educadores de la sociedad y constructores de la realidad social.  

Los estudios sobre los estereotipos datan de más de un siglo de investigación, por 

lo que existe una producción académica amplia con diversos enfoques y 

perspectivas teóricas y metodológicas. Los estereotipos son entendidos como “el 

conjunto de creencias positivas o negativas que caracterizan a un grupo social y 

que permiten incluir a las personas en diferentes grupos sociales" (Velandia-

Morales y Rincón, 2014, p.518). Asimismo, se consideran como imágenes 

idealizadas o creencias sobre los atributos que caracterizan a un grupo social, 

teniendo como una de sus principales funciones la categorización (Allport, 1954; 

Campbell, 1967; Mackie, 1973; McArthur y Resko, 1975; Baron y Byrne, 1998; Knoll, 

Eisend y Steinhagen, 2011). Para la Real Academia Española, los estereotipos son 

definidos como una “imagen o idea aceptada comúnmente por un grupo o sociedad 

con carácter inmutable”. Discrepamos con el hecho de que se indique que las 

imágenes o ideas que conforman el estereotipo y que son aceptadas por el grupo o 

sociedad son inmutables. Ya que estas se modifican y evolucionan con el paso del 

tiempo y con los cambios ocurridos en la sociedad. Por lo que al sufrir dicha 

evolución dejan de ser fijas. Aunque bien es cierto, que dicha transformación no se 

dará de la misma forma ni en el mismo grado en todos los casos ni en todos los 

niveles sociales. Los estereotipos “influyen de forma distinta a cada colectivo que 

representan. De este modo, el género masculino y el femenino son reflejados de 

manera diferente y con connotaciones distintas” (Lanuza, 2019, p.6). De acuerdo 
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con la percepción social, Lippmann (1992), quien s considerado como el pionero en 

el estudio de los estereotipos sociales, los define como un conjunto de ideas que 

forman imágenes mentales preconcebidas y que se poseen sobre las personas, 

para entender la realidad social que los rodea, procedentes del entorno y la cultura 

en la que se vive. Los estereotipos sociales permean en todos los contextos y 

generalmente se les categoriza como ideas negativas, conocidas bajo el nombre de 

prejuicios o estigmas. Entendemos entonces como estereotipo: aquellas imágenes 

y creencias mutables con el paso del tiempo que se tienen en torno a las personas 

y el mundo que los rodea. Mismas que son socialmente aceptadas y llevan a 

encasillar de manera positiva o negativa a quien posee ciertas características, al ser 

ideas preconcebidas y muy arraigadas de cómo debe ser la realidad en la que se 

vive. Los estereotipos son transmitidos de generación en generación lo cual genera 

que su cambio o evolución se realice muy lentamente. Según la teoría crítica, los 

estereotipos permiten visualizar lo que la sociedad y los elementos que la componen 

piensan, hacen y reproducen: “algunas representaciones estereotipadas pueden 

resultar desafortunadas para determinados colectivos sociales, especialmente, 

cuando los atributos mostrados no se corresponden con la realidad sociológica o 

con lo socialmente deseable. Es lo que sucede, a veces, con las representaciones 

de género en la publicidad” (Garrido, 2007, p.57-58). En este sentido, McArthur y 

Resko (1975), Harris y Stobart (1986), Gilly (1988), Mazella, Durkin, Cerini y Buralli 

(1992), Sepúlveda Ríos (2017), García (2018) afirman que la asignación de roles y 

estereotipos se encuentra determinada según el género al que se hace referencia, 

atribuyendo determinadas personalidades según se trate de una mujer o un hombre 

y siendo tradicionalistas en la forma de realizar dicha representación.  

El género es considerado una de las variables sociales de mayor relevancia, 

puesto que se construye mediante las interacciones sociales y a la vez las 

regula dividiendo el mundo social en dos categorías básicas: hombres y 

mujeres. Cuando este se une a las características sexuales, se habla de 

estereotipos de género (Velandia-Morales y Rincón, 2014, p.518).  
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Lucía Raphael de la Madrid (2015) invita a pensar el género desde una perspectiva 

relacional, humanizada y racional. Si el concepto de género se reflexiona de esa 

manera se evitaría el pensamiento dicotómico: rosa vs. azul, mujeres vs. hombres 

con el cual se habita en la sociedad y determina la interacción social. Los 

estereotipos de género están altamente arraigados en el imaginario colectivo dentro 

de la sociedad, refuerzan sus creencias, mismas que se determinan a partir de lo 

que para ellos debe ser un hombre o una mujer más allá de del sentido biológico 

(De Lemus, Moya, Bukowski y Lupiáñez, 2008; Velandia-Morales y Rincón, 2014). 

Esto se relaciona con lo que Goffman (2006) define como estigma social, 

considerado como discriminación y prejuicio en función del poder y estatus de unos 

sobre otros. En relación con lo anterior, se menciona que:  

Dentro del sistema de género, los estereotipos condicionan tanto a hombres 

como mujeres. Los parámetros fijados mientras limitan, obligan a adoptar 

conductas extremas que se articulan en lo que podemos definir como un 

subsistema en el que están definidos códigos que se expresan en normas, 

restricciones y sanciones instauradas tanto en el ámbito público como 

privado, pues se materializan en el ejercicio de los roles (Chalá, 2011, p.48). 

Es así como los estereotipos son socialmente asignados a partir del género al que 

se pertenece. Los estereotipos con los que se relaciona al género femenino suelen 

ser en su mayoría negativos, obsoletos y estigmatizados (Goffman, 2006).  

La publicidad es uno de los medios en los que se producen y reproducen estas 

imágenes del deber ser masculino y deber ser femenino, así como los mensajes, 

ideas o roles sociales comúnmente aceptados. Díaz (2007), Chalá (2011), Lage 

(2015), Sepúlveda Ríos (2017) han estudiado la doble orientación mostrada en los 

estereotipos femeninos presentes en la publicidad. Por una parte, se muestra una 

mujer segura, activa, trabajadora, seductora que mantiene su belleza y sexualizada. 

Mientras que por otra proyectan a una mujer frágil, dependiente, ama de casa, 

madre, esposa, delicada e indefensa. Son dos posiciones contradictorias y opuestas 

que distan de la realidad que viven las mujeres actualmente. Estas dos versiones 

de lo femenino se enfocan únicamente en los extremos del blanco y el negro, pero 
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no consideran que la mujer en sus múltiples facetas presenta diversos matices. Esta 

imagen dual de la representación de la mujer se encuentra presente de manera 

constante en la publicidad, lo que evidencia la falta de evolución en el tema de la 

imagen femenina y medios de comunicación. Este argumento es central porque da 

soporte y razón de ser a este estudio: “las técnicas publicitarias han visto a la mujer 

como el mejor medio para conseguir sus propios fines” (García y García, 2004, 

p.44). “Cuando los valores masculinos tienen influencia dominante en una cultura, 

aquélla se ve reflejada en los estereotipos de género en la publicidad” (Uribe, 

Manzur, Hidalgo y Fernández, 2008, p.1). Los estereotipos de género y las 

representaciones mostradas en los anuncios pueden influir en las creencias de los 

consumidores que los ven (Knoll, Eisend, y Steinhagenm, 2011). Es así como la 

publicidad al mostrar de forma dicotómica al género femenino ha causado efectos 

negativos entre las y los receptores, en especial en las mujeres, quienes identifican 

la carencia de representación desde la equidad e igualdad. Estas afirmaciones nos 

permiten comprender como los estereotipos de género que son proyectados por la 

publicidad coadyuvan en la construcción de una imagen que tiende a ser 

“idealizada” y en la mayoría de los casos errónea de cómo debería ser, verse o 

comportarse una persona según el género al que pertenecen. 

En ese sentido, García (2005) y Rimbaud (2013) han identificado los estereotipos 

más comunes en los que se representa a la mujer en la publicidad mexicana: 

 
 Mujer ama de casa (responsable de los hijos y del hogar). 

 Mujer sumisa y abnegada (sexo débil). 

 Mujer preocupada por su físico (belleza, lo estético). 

 Mujer objeto sexual. 

 Mujer trabajadora (se le comienza a mostrar en el ámbito laboral y como 

sustento económico a partir de las últimas décadas del siglo XX). 

 Mujer moderna (fuerte e independiente, con capacidad de decidir en qué 

gastar su dinero). 



 

24 
 

Al igual que los estereotipos de género, los roles de género en la publicidad han 

sido un tópico recurrente de investigación. En ellos suele mostrarse a las mujeres u 

hombres realizando tareas o actividades que son asignadas y establecidas en 

función a la posición que ocupa un individuo dentro de la sociedad, siendo reflejo 

de los diversos valores, conductas e ideas que permean en esta (Linton 1945; 

Yinger 1965; Aritzeta y Ayestarán 2003; Podcamisky 2006; De Grande 2014). Los 

roles de género son definidos como categorías construidas por la sociedad y 

determinadas por variables socioculturales como clase social, religión, edad, y/o 

contexto sociodemográfico. “Son conductas estereotipadas por la cultura” 

(INMUJERES, 2004, p.1). Estos roles son considerados como tradicionales porque 

establecen lo aceptado y rechazado a partir de ser hombre o mujer (Herrera, 2000; 

Lamas, 2002: Rocha-Sánchez y Díaz-Loving, 2005; Macía, Mensalvas y Torralba, 

2008; Saldívar, Díaz, Reyes, Armenta, López, Moreno, Romero, Hernández y 

Domínguez, 2015; Ceballos-Fontes y García, 2016). Se muestra a las mujeres en 

escenarios machistas, domésticos, bajo roles pasivos, secundarios y/o 

dependientes. Mientras que los hombres tienen un papel activo y son mostrados en 

escenarios empresariales como grandes tomadores de decisiones, líderes, fuertes, 

autoritarios e independientes. La mujer ha formado parte de lo privado (espacio 

doméstico y familiar), mientras el hombre parte de lo público (lo empresarial, político, 

social) (Yuval-Davis, 1997). Así pues, en la mayoría de las representaciones de 

roles de género, se muestra una infravaloración de lo femenino. A pesar de ello, 

conforme la sociedad evoluciona la publicidad ha transformado la forma en que 

muestra y representa a la mujer. Por ejemplo, en los años setenta predominaba la 

imagen de mujer esposa-madre, mujer bella-preocupada por su imagen, la mujer 

dependiente del hombre. Pero a partir de los años ochenta y aún con mayor fuerza 

en los noventa los anuncios con contenido y sugerencias sexuales incrementaron 

presentando a la mujer como objeto de deseo sexual. A finales de los años noventa 

la mujer comienza a ser relacionada con espacios laborales, pero sin dejar de lado 

los roles tradicionalistas como el de esposa-madre de familia. Según Loscertales 

(2003, p.101) las representaciones de los roles de la imagen de la mujer más 
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frecuentes y efectivos en la publicidad son las que la sitúan en las siguientes 

situaciones: 

 Niñas de varias edades muy socializadas en papeles femeninos clásicos; por 

ejemplo: lavan ropitas como las mamás. 

 Jovencitas y casi adolescentes más definidas como jóvenes que como 

mujeres; cuidan su imagen; la noción de juventud, etc. 

 La abuelita, muy escasa pero bien definida. En los anuncios con 

protagonistas mayores, se busca más al grupo de edad que al sexo. 

 La madre de familia de mediana edad (feliz, sin cansancio, al servicio de todo 

y toda la familia). En ella se confunden los roles de ama de casa, madre y 

esposa. 

 La mamá juvenil, responsable y activa. Suele aparecer bella y feliz, aunque 

esté embarazada o tenga uno o dos hijos, casi siempre guapos y poco 

latosos. 

 La mujer objeto (objeto sexual). Es pasiva, se presta a la contemplación y el 

deseo masculino sin tener opinión. 

 La seductora, mujer de mundo (no exactamente mujer fatal). En anuncios de 

perfumes, belleza, automóviles, etc. 

 La mujer fatal. Anuncian perfumes o productos muy exclusivos y 

generalmente caros y superfluos. 

 La novia, amante, compañera ideal (una variante de la seductora, pero más 

sencilla y natural). 

 La profesional de éxito (superwoman). 

El estudio de Kantar Media "AdReaction Getting Gender Right” recogido por la 

Universitat Oberta de Catalunya, señala que, a pesar de que la mujer aparece en el 

75% de los anuncios publicitarios, solo en el 6% es representada en posiciones de 

poder (Kantar, 2018). Lo cual es coincidente con las investigaciones previamente 

mencionadas, en las que se evidencia el uso de roles y estereotipos negativos, 

pasivos y obsoletos para representar a la mujer en la publicidad. Cernuda (2014) 

afirma que “para la publicidad actual las mujeres son invisibles, porque todavía 



 

26 
 

tienen una perspectiva masculina. Cuando generalizamos invisibilizamos. Si se 

logra que el mensaje, producto y servicio conecte con la mujer, este a su vez 

conectará con el mercado”. Es ahí donde radica la importancia de que los cambios 

positivos en cuanto a la representación de la mujer en la publicidad comiencen a 

ser más contundentes. Si bien es cierto, que no se muestra a la mujer de la misma 

manera que se hacía hace veinte o treinta años aún queda mucho por hacer al 

respecto, pues estos cambios no han sido estadísticamente significativos (Berganza 

y Del hoyo, 2006). 

Aunque es evidente que hay una evolución en cuanto a la representación de 

la mujer en la publicidad, no podemos afirmar que esta evolución sea 

determinante ni muestre de una manera abierta y definitiva a una mujer nueva 

o a salvo de los rígidos estereotipos que la encasillan en el hogar o 

dependiente de su belleza. Exceptuando puntuales novedades, la mujer 

sigue vinculándose a los estereotipos ya clásicos, visualmente renovados y 

diversificados, pero que la mantienen pendiente de su casa y su belleza. Si 

bien no debemos mermar la relevancia de esas nuevas propuestas que a 

pesar de no ser mayoritarias apuntan a una evolución leve pero positiva que 

muestra a la mujer en otros entornos y con otras aspiraciones (Lage, 2015, 

p. 74). 

Los cambios en la representación de la imagen de la mujer han evolucionado lenta 

y paulatinamente. Sin embargo, la visibilización de las mujeres en el espacio público 

es un reto al que la sociedad se enfrenta actualmente. Con la entrada del siglo XXI 

y ante una sociedad que ha ido modificando su forma de pensar y actuar se ha dado 

paso a la aparición de nuevos estereotipos en la publicidad. A pesar de ello, los 

estereotipos no desaparecen, únicamente se transforman y adaptan, actualmente 

se pueden encontrar prototipos como el de la mujer trabajadora y/o profesional, 

independiente, madre juvenil, abuela moderna, deportista, líder, segura de sí 

misma, superwoman (Lage, 2015; Quilla, 2018). Esto sin perder de vista el hecho 

de que la publicidad tiene un fin en específico: vender un producto o servicio, por lo 

que estas modificaciones en los estereotipos estarían ligadas a mejorar sus 
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estrategias conversacionales con su público objetivo, a través de la adaptación de 

su contenido de acuerdo a las exigencias y necesidades de su target, en este caso 

las consumidoras, buscando realizar adaptaciones que les permitan persuadirlas. 

No obstante, aun permean los estereotipos tradicionales en gran cantidad de 

anuncios. En ese sentido, aún queda mucho trabajo por hacer para lograr convertir 

esos estereotipos y roles en su mayoría negativos en positivos, pero sobre todo 

para mostrar una imagen real y auténtica de la mujer actual. Bajo este contexto, en 

el marco del Congreso latinoamericano de ESOMAR Latam Fest, Trendsity presentó 

los resultados de su investigación regional titulada: “Representaciones femeninas y 

estereotipos de género en comunicación: oportunidades para las marcas”. Dicha 

investigación se llevó a cabo en México, Argentina, Chile, Perú y Brasil. Según los 

resultados de la encuesta, 1 de cada 7 personas considera que la publicidad 

visibiliza un modelo de sociedad; y 9 de cada 10 encuentran aspectos de agrado en 

las publicidades que rompen con los estereotipos tradicionales de género 

(Publicitarias.org, 2018). Por lo que uno de los principales objetivos del presente 

estudio es demostrar que al modificar los elementos de contenido en la publicidad 

que transforman los roles y estereotipos de género negativos que aún se encuentran 

presentes, se logra proyectar una realidad más cercana a la que viven muchas 

mujeres hoy en día y por lo tanto aumentar la intención de compra. 
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1.3 Percepción y actitudes de las consumidoras hacia la 
representación de la mujer en el mensaje publicitario 
 
Ahora que se ha analizado y comprendido el papel de los estereotipos y los roles 

de género en la representación de la imagen de la mujer en la publicidad, resulta 

oportuno y clave para nuestra investigación conocer la percepción que las 

consumidoras tienen hacia esa representación. La recepción del mensaje 

publicitario es un elemento fundamental para comprender la forma en que los 

consumidores perciben la publicidad y actúan ante ella. La aceptación o rechazo de 

los mensajes, así como la reacción de las consumidoras, dependerá en gran medida 

de la forma en que el mensaje publicitario sea recibido e interpretado (Hernández, 

1996).  

El cambiante papel de la mujer en la sociedad ha creado un gran desafío 

para los anunciantes y agencias en cuanto a su representación en la 

comunicación. La representación de la mujer en la publicidadha sido objeto 

de discusión y debate desde hace más de cuatro décadas (Almeida, 2015, 

p.12). 

Antes de comenzar a profundizar en la percepción de los consumidores hacia la 

publicidad. Es necesario definir el concepto de percepción: “en el proceso de la 

percepción se ponen en juego referentes ideológicos y culturales que reproducen y 

explican la realidad y que son aplicados a las distintas experiencias cotidianas para 

ordenarlas y transformarlas” (Vargas, 1994, p. 49). En este proceso contribuyen 

experiencias y actitudes pasadas, así como la personalidad del individuo. “La 

percepción es una actividad fundamental para el ser humano en su proceso de 

adaptación al medio que lo rodea. Sin ella sería imposible la captación de la realidad 

y el contacto con el resto de los individuos” (Hernández, 1996, p. 123). En el campo 

de la psicología, la percepción es definida “como el proceso cognitivo de la 

conciencia” (Vargas, 1994, p. 48) que depende tanto del entorno en el que se vive 

como de quien lo percibe. Proceso en el que las personas a través del 

reconocimiento y la interpretación elaboran juicios de acuerdo a información 
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sensorial, e intervienen algunos otros aspectos como la memoria y el aprendizaje 

(Cohen, 1973; Allport, 1974; Coren, Porac y Ward, 1979; Ardila, 1980). 

Por su parte, la publicidad ha empleado este término para: “nombrar a la forma en 

que el consumidor percibe o entiende a una marca, los mensajes publicitarios, 

acciones de comunicación y en general a todo aquello que involucre una 

elaboración del consumidor respecto a la publicidad de un anunciante” (Osorio, 

2018, p.52). Entonces se entiende por percepción a la manera en que el receptor 

reconoce e interpreta la información recibida a través de la publicidad; al elaborar 

su propio juicio respecto a la marca y el anuncio a partir de las sensaciones 

obtenidas, mismas en las que pueden influir otros factores como la memoria y el 

aprendizaje.  

En este sentido, estudios sobre la publicidad y los roles de género han enfocado 

sus esfuerzos en relacionar la percepción con las actitudes de las consumidoras a 

través de análisis de contenido. Los primeros estudios al respecto inician en la 

década de los 60. Una de estas investigaciones fue realizada por Lundstrom y 

Sciglimpaglia (1977) quienes afirmaron que la forma de representar a la mujer en la 

publicidad era un problema social real ante el cual las mujeres se manifestaban 

críticas y disgustadas, rechazando los estereotipos tradicionales porque la mayoría 

percibía que no se les mostraba desempeñando papeles importantes. En ese 

trabajo se sugirió que la publicidad debería adaptarse a lo que las consumidoras 

consideraban importante y a los cambios que se estaban gestando dentro de la 

sociedad en esa época. Un par de años más tarde, Sciglimpaglia, Lundstrom y 

Vanier (1979) realizaron un estudio sobre la percepción de las mujeres respecto a 

su representación en la publicidad. Los autores afirmaron que la publicidad no es 

congruente con la realidad y se encuentra estereotipada. Asignando a las mujeres 

roles sumisos, inferiores y dependientes con respecto a los asignados a los 

hombres. Los autores determinaron a través de su estudio que esta situación afecta 

a la imagen de la marca porque las consumidoras relacionan sus productos con el 

contenido de su publicidad. En el estudio realizado por Leigh, Rethans, y Whitney 

(1987) se analizaron las respuestas cognitivas de las representaciones de roles en 
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anuncios en relación con la efectividad de la publicidad y se comprobó que las 

mujeres modernas eran más críticas con los anuncios que no eran coherentes con 

sus orientaciones de roles, afirmando que perciben una representación lejana a su 

realidad, lo cual les genera una actitud negativa hacia la publicidad de su marca. 

Así mismo, Ford, LaTour, y Lundstrom (1991), en su estudio observaron que la 

percepción negativa de las mujeres respecto a la forma en que se les muestra sigue 

vigente. A pesar de los cambios de la sociedad y en los medios de comunicación, 

la crítica sobre la forma en que se les representa se mantiene y siguen demandando 

cambios. Orth y Holancova (2004) incorporaron en su estudio la teoría de la 

congruencia con el objetivo de examinar la respuesta de los consumidores en 

cuanto a la efectividad de la publicidad. Como parte de sus resultados destacan que 

la incongruencia en la representación de la mujer en la publicidad produce una 

actitud de rechazo por parte de las consumidoras (Almeida, 2015). La teoría de la 

congruencia elaborada por Osgood y Tannenbaum (1955) se refiere a la relación 

del comportamiento humano y sus acciones. Según esta teoría, las actitudes, 

creencias y opiniones generan un alto grado de aceptación y agrado cuando se 

identifican con las del receptor. Mientras que la falta de identificación provoca 

desagrado y desaprobación. Esto proporciona un elemento central en los estudios 

que se proponen examinar las respuestas de los consumidores no solo en lo que 

se refiere a representaciones de género en la publicidad (Feiereisen, Broderick y 

Douglas, 2009). Según Meyers-Levy, Louie, y Curren (1994), la teoría postula que 

el grado y la orientación de una actitud variarán según el grado de congruencia 

dentro del esquema cognitivo del sujeto estudiado. En sí, la teoría se centra en la 

comunicación y su papel persuasivo en los cambios de comportamiento en los 

individuos. Postula que las personas tienden automáticamente a preferir ciertos 

elementos del sistema cognitivo cuando sean internamente coherentes entre sí y se 

relacionen de manera positiva con el receptor.  

En cuanto a la percepción de las mujeres respecto a la forma en que se les 

representa en la publicidad, Prestes y Almeida (2017) afirman en su estudio que la 

mayoría de las mujeres encuestadas se muestran críticas e inconformes, al no 



 

31 
 

considerar como correcta la imagen femenina que se emplea en la publicidad. El 

100% de mujeres estudiadas opina que la imagen mostrada en los comerciales no 

es realista. Un 80% no detecta un progreso y/o un avance en la representación de 

la mujer en la publicidad al encontrar que persisten las desigualdades entre los roles 

de género, que sigue beneficiando la imagen masculina. Se observa que a pesar 

del paso de los años y de los estudios realizados en materia de estereotipos y roles 

de género, la representación de la mujer continúa siendo considerada como un 

problema social que sigue vigente. Las consumidoras perciben que en la mayoría 

de los anuncios no se les muestra en papeles importantes ni de forma realista. 

Además de que siguen siendo objeto de estereotipos al relacionarla con roles 

sumisos. Mientras que los hombres desempeñan papeles principales y de liderazgo. 

Por lo que las mujeres rechazan la forma en que son representadas y demandan 

cambios profundos y significativos en la publicidad.  

En el punto 13 de su manifiesto sobre Branding y Comunicación en Femenino, 

publicado en el congreso ReThinkHER, Cernuda (2010) afirma que: “las 

consumidoras se desconectan de los anuncios que no las representan de una 

manera realista y creíble” De tal manera que, para lograr llegar a ellas de manera 

eficaz, se les debe mostrar desde perspectivas genuinas con las que realmente 

puedan sentirse identificadas. En ese mismo sentido, se suman los resultados de la 

auditoría realizada por Unilever (2015) en el sector de la publicidad. En los 

resultados del estudio se afirma que “las mujeres no se sienten identificadas con lo 

que ven en los anuncios” (WFA, 2017, p.5). También en el análisis sobre creatividad 

publicitaria y la efectividad de los medios, AdReaction: Getting Gender Right, 

elaborado por la consultora de marcas KANTAR (2018), se reveló que el 76% de 

las mujeres consumidoras consideran que la forma en que se les representa no las 

hace sentir identificadas con la imagen que la publicidad muestra de ellas. Del 

mismo modo, el estudio “What Women Want?” muestra que el 85% de las 

consumidoras no se sienten representadas por la publicidad y continúan sintiéndose 

insatisfechas y desconectadas con la imagen que se proyecta de ellas en la 

publicidad (Kantar, 2018).  
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Con lo anterior se puede afirmar que los anuncios no están logrando conectar con 

las consumidoras, quienes afirman no sentirse cómodas ni verdaderamente 

representadas en la publicidad pues esta las muestra de una forma lejana a la 

realidad que viven. Lo anterior no es un problema reciente, al contrario. Las mujeres 

durante años han tenido que lidiar con publicidad estereotipada. Ahora, las mujeres 

con sus demandas están logrando cuestionar la forma en la que se ha realizado la 

publicidad e incitan a que comiencen a generarse cambios verdaderos y radicales. 

Feiereisen, Broderick, y Douglas (2009) en su estudio sobre el efecto y la 

moderación de la congruencia de la identidad de género en la utilización de 

imágenes publicitarias de mujeres concluyen que la publicidad que proyecta a la 

mujer de forma congruente impacta de manera positiva en la respuesta obtenida 

por parte de las consumidoras. Las mujeres actúan de forma positiva con el 

producto y su marca cuando se sienten identificadas con la imagen que se 

representa. 

 
1.3.1 La importancia del papel de la mujer creativa en la industria 
publicitaria y en la generación de la publicidad dirigida a mujeres 
 
Para este apartado se considera oportuno abordar el papel que desempeñan las 

mujeres dentro de la industria publicitaria. Sobre todo, para analizar cómo se 

involucran en la creación y desarrollo de los spots publicitarios, específicamente en 

aquellos que se dirigen al sector femenino. Aspecto que atañe al presente estudio. 

Gracias a las múltiples investigaciones realizadas en torno a la imagen de la mujer 

en la publicidad es posible identificar que de forma muy paulatina se comienzan a 

gestar cambios y modificaciones positivas en la forma en la que se representa a la 

mujer en la publicidad. Sin embargo, las consumidoras siguen sin identificarse del 

todo con los mensajes e imágenes que contienen los anuncios. Lo cual nos lleva a 

plantearnos las siguientes preguntas: ¿quiénes son las o los responsables del 

diseño y creación de los anuncios dirigidos al sector femenino?, ¿qué necesitan las 

y los creadores de contenido considerar al diseñar estos anuncios?  
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Para responder a tales cuestionamientos es necesario abordar a profundidad el 

papel que desempeñan tanto la mujer como el hombre en la industria publicitaria. 

Sobre todo, cuando se trata del diseño y creación del contenido de los spots que 

van dirigidos a la población femenina. Cernuda (2010), Brennan (2011), SheKnows 

Media (2014), Almeida (2015) subrayan la necesidad de generar anuncios que 

representen a la mujer de forma genuina, cercana, pero sobre todo realista y con 

perspectiva de género. Lo cual resulta de gran relevancia para el presente estudio 

debido a que se sostiene el supuesto de que la publicidad con perspectiva de género 

debe de ser diseñada y creada con base en la paridad, equidad e igualdad tanto 

para las mujeres como para los hombres y esto repercutirá de manera positiva en 

la intención de compra. De no ser así seguirá predominando la mirada masculina 

en la publicidad, incluso en aquella que va a un público al que no comprende del 

todo, las mujeres. A pesar de ello, son los hombres, quienes mayoritariamente, 

ocupan los puestos creativos en las agencias. Por su parte, las mujeres tienen poca 

injerencia en las decisiones de alto nivel dentro de las agencias por lo tanto esto 

complica el avance en el contenido propuesto para lograr que se evolucione 

positivamente en la forma en cómo se representa a las mujeres en la publicidad. 

Integrar a la mujer en puestos creativos y de toma de decisiones, así como promover 

la equidad de género dentro de la industria publicitaria, resulta de gran importancia. 

De no ser así, difícilmente se dará o se consolidará un cambio en el enfoque con 

perspectiva de género en el contenido comercial y publicitario.  

La situación de las mujeres dentro de la sociedad ha evolucionado y experimenta 

cambios importantes en este momento. En especial, se ha tratado de igualar la 

participación de la mujer con respecto a la del hombre en el mercado laboral de 

diversos sectores, en la política y en el deporte, por citar algunos ejemplos. A pesar 

de ello, siguen existiendo prejuicios y barreras que impiden que las mujeres se 

posicionen y asuman responsabilidades en puestos con alta jerarquía (Wirth, 2001). 

Habiendo aún diversos sectores en los que no se ha logrado un avance significativo, 

cuando se trata de cargos directivos, entre ellos la industria publicitaria. 

Históricamente, la participación de la mujer ha sido reducida al ámbito privado (el 

hogar y la familia). En el mundo, la mayoría de las empresas publicitarias son 
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dirigidas por hombres de los cuales un alto porcentaje no comprende las 

necesidades ni deseos de las consumidoras y no considera el papel fundamental 

que éstas desempeñan en la economía, ni su rol sociocultural y político (Silverstein, 

2010). Esto resulta difícil de modificar viviendo en una sociedad patriarcal, que 

considera solo a la población masculina para ocupar puestos directivos y en donde 

son ellos los principales tomadores de decisiones en el ámbito público, político, 

social y cultural (Delgado, Novoa y Bustos, 1998). A nivel mundial, los hombres 

representan un 79.7% en los departamentos creativos mientras que únicamente un 

20.3% corresponde a la participación de la mujer (Grow y Deng, 2014). “En la fuerza 

laboral de la publicidad hay una segregación vertical, de manera que la mayoría de 

las mujeres se concentra en los puestos más básicos y sólo un 1% de las 

trabajadoras ocupa puestos de dirección” (Martín, 2007, p.429). Las mujeres no solo 

se enfrentan al hecho de ser minoría dentro de los departamentos creativos y en la 

dirección de las agencias publicitarias, ocupando mayormente puestos inferiores. 

También se enfrentan diariamente a diversas desventajas como, por ejemplo, 

menores oportunidades de crecimiento y desigualdad en los derechos laborales, sin 

dejar de lado la brecha salarial, cobrando menos a pesar de desempeñar las 

mismas funciones y responsabilidades que un hombre.  

Los estudios ya mencionados proporcionan un panorama general de la situación de 

las mujeres en el sector laboral sobre todo al tratarse de puestos directivos. Según 

las investigaciones realizadas por Grow, Roca y Broyles (2012) así como Muñoz y 

Cuellar (2018) las grandes ideas creativas propuestas por hombres, tienen mayor 

prioridad que las de las mujeres creativas. Las oportunidades suelen ser similares 

cuando se trata de convocar, generar y recuperar ideas, pero en el momento de 

realizar la selección de la idea que se plasmará en el spot el género tiende a influir 

en las elecciones, siendo predominante la propuesta realizada por el género 

masculino. A pesar de que los estudios enfocados en el mundo laboral publicitario 

fueron realizados en España y Estados Unidos, la situación de las creativas en 

ambos países es similar que en América Latina. Las mujeres estudiadas señalaron 

que existe un sentimiento de marginación, se perciben como un grupo excluido 

porque no se sienten ni están en igualdad de condiciones con los hombres. 
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Autores como Grow y Broyles (2011), Mensa (2015), Montes y Roca (2016), han 

enfocado algunas de sus investigaciones en el estudio del rol de las directoras 

creativas y sus labores en los departamentos creativos. Entre sus principales 

hallazgos se ha podido identificar la necesidad de implantar políticas que fomenten 

la participación femenina en los departamentos creativos, ya que la ausencia de 

estas podría influir de forma negativa en el proceso creativo. Algunas de las mujeres 

que ocupan puestos como directoras creativas consideran la empatía como una 

cualidad que debe tener un líder, mientras que a los directores creativos masculinos 

los consideran como autoritarios. Grow, Roca y Broyles, (2012), señalan que las 

directoras creativas se consideran más eficaces que los hombres, no obstante, si la 

mujer percibe rechazo por parte de sus colegas su creatividad no se desarrolla, por 

el contrario, se limita, lo cual le impedirá desempeñarse de forma cómoda y explotar 

al máximo sus capacidades. En la mayoría de los casos, además de las 

responsabilidades y actividades que conlleva el puesto de las directoras creativas, 

estas deben compaginarlo con su vida personal y familiar, así como con sus 

diversas etapas vitales. Sin dejar de lado que deben lidiar también con la presión 

que implica la falta de credibilidad que sufren como directoras por parte de sus 

subordinados hombres quienes en ocasiones no acatan sus instrucciones y no 

reconocen en ellas la autoridad. Esto las lleva a realizar un esfuerzo mayor y a 

trabajar más para demostrar su capacidad y ganarse el respeto y la credibilidad de 

quienes están a su mando. Por otra parte, ejercer un rol de líder en un espacio 

predominantemente masculino, en el que solo una pequeña parte de las mujeres 

logra obtener puestos directivos, no siempre es negativo, ya que desempeñarse en 

esos puestos implica un reto que les permite poner a prueba sus capacidades, 

desarrollar mayor confianza en sí mismas y en su potencial como líderes. 

En ese sentido, entre los diversos estudios existentes en torno al papel de la mujer 

en la industria publicitaria, se encuentran los que se orientan al análisis de la 

ausencia de las mujeres en puestos gerenciales o como directoras creativas en las 

agencias publicitarias. Gregory (2009), Mallia (2009), Roca, Obradors, Alegre y 

Pueyo (2009), Windels, Lee y Yeh (2010), Windels (2011), Grow, Roca y Broyles, 

(2012), Grow y Deng (2014), Mensa (2015), abordan esta problemática y muestran 
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que la representación de la mujer en los departamentos creativos se encuentra muy 

por debajo respecto a la cantidad de hombres. Además, algunos de ellos abordan 

la cultura de género en los departamentos creativos, en la que mencionan que los 

hombres tienen una tendencia a excluir a los miembros del sexo contrario, sin contar 

el acoso laboral y sexual hacia las mujeres. Estos autores coinciden en que a pesar 

de que las agencias de publicidad son un sector crecientemente feminizado en el 

que es mayor el número de mujeres respecto al de los hombres, a medida en que 

aumenta la edad y el cargo la tendencia es a la inversa. Según Alberto Pierpaoli, 

CEO de The Gender Gap, afirma que las agencias de publicidad están influenciadas 

por una creatividad masculina. Sobre todo, cuando se trata de puestos directivos: 2 

a 3 hombres por cada mujer en los departamentos creativos. Lo cual influye 

negativamente en la efectividad de la publicidad dirigida al género femenino 

(Marketing directo, 2010). En este sentido, el estudio Women in advertising 

realizado por el Institute of Practitioners in Advertising, reveló que solo el 9% de las 

mujeres en la industria publicitaria acceden a un nivel gerencial (Rocca, 2001). De 

acuerdo con los resultados revelados por esta investigación, las mujeres se 

enfrentan a un panorama complicado dentro de la industria publicitaria al ser un 

sector, mayoritariamente dominado por el género masculino. Sobre todo, si se trata 

de posiciones de mando y puestos de alta responsabilidad. En las agencias 

publicitarias a las mujeres se les ubica en puestos con poca responsabilidad, menor 

salario y no son tomadoras de decisiones importantes (Wirth, 2001). “La mujer no 

se siente integrada en el departamento creativo. Los altos cargos de las agencias 

de publicidad son monopolizados por el sexo masculino; esto facilita que los 

hombres obtengan mejores puestos de trabajo” (Mensa, 2015, p.20).  

Estos hallazgos muestran a las mujeres en una situación desfavorecedora y 

complicada dentro de la industria publicitaria, lo cual impacta la forma en que se 

realiza la publicidad, sobre todo aquella que va dirigida a las mujeres. Según el 

estudio realizado por PuroMarketing (2010, párr.11) “existe una miopía del hombre 

hacia la mujer al momento de realizar la publicidad: faltan ideas frescas, valientes y 

estimulantes en la publicidad de los productos orientados al público femenino”. La 

falta de mujeres en los puestos directivos, posiblemente, impide que el contenido 
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de la publicidad se identifique con el público femenino lo que conlleva generalmente 

a crear una publicidad protagonizada por estereotipos clásicos y roles negativos, 

incluso en aquella que las contempla como su target principal. Esto se observa en 

los resultados del estudio realizado por The Boston Consulting Group (2008) en el 

que identifican los diez errores principales que se suelen cometer al momento de 

crear y comercializar productos para la población femenina desde una óptica 

masculina (PuroMarketing, 2010).  

 

Cuadro 1. Errores al comercializar productos para mujeres 

Errores Descripción 

1.- Ignorar la importancia de lo 
emocional 

Los altos ejecutivos masculinos suelen olvidar la 
importancia de evocar emociones, omitiendo 
que las mujeres tienen una experiencia de 
compra diferente a ellos 

2.- Bajar el precio para 
aumentar las ventas 

Las mujeres suelen ser más exigentes con la 
calidad de los productos por lo que las ofertas o 
bajar el precio de estos no siempre suele verse 
reflejada en mayores porcentajes de ventas ya 
que las mujeres suelen relacionarlo con 
productos de baja calidad 

3.- No hacer cambios en el 
producto poco a poco 

Al hacer pocos cambios de una temporada a 
otra resultará difícil diferenciarse de los 
productos de los competidores, las mujeres 
están interesadas en la innovación 

4.- Volver los productos color 
rosa 

Ofrecer una versión femenina de un producto 
enfocado a los hombres. Esto sucede cuando 
los ejecutivos masculinos obtienen éxito con un 
producto dirigido a hombres y no saben 
realmente lo que las mujeres desean por lo que 
optan por simplemente cambiar el tamaño, el 
empaque, la forma o el color del producto 
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5.- Falta de diferenciación Carencia de la elaboración de estrategias que 
logren captar de manera eficaz al público 
femenino. No se trata sólo de decir que ahora 
son una marca o producto pro-mujer, sino de 
plantearse las estrategias adecuadas, que lo 
llevarán a diferenciarse realmente 

6.-Comunicar erróneamente 
“torpemente” 

Uno de los principales errores es no conocer las 
necesidades e insatisfacciones de las 
consumidoras, situación que lleva a comunicar 
algo con lo que ellas no se sentirán identificadas 
e incluso se tiene el riesgo de invisibilizar a las 
mujeres o caer en estereotipos negativos con 
los que se ha tratado de luchar a través de los 
años 

7.- Pasar por alto la necesidad 
de crear productos-soluciones 
que ahorren tiempo  

Las mujeres tienen cada vez más 
responsabilidades y actividades que realizar por 
lo que buscan productos, servicios y soluciones 
que les ayuden a aprovechar al máximo su 
tiempo 

8.- Ignorar la importancia social La mayoría de los productos y servicios 
desarrollados por los hombres carecen de un 
sentido de comunidad y empatía. La conexión 
personal y la credibilidad son de suma 
importancia. Las mujeres son más sociales que 
los hombres, por lo que suelen compartir sus 
experiencias tanto buenas como malas con 
mayor frecuencia que los hombres, por lo que 
resulta importante cuidar la reputación 

9.- Olvidar los diseños estéticos En la mayoría de las categorías, los hombres se 
centran en la funcionalidad, la durabilidad y el 
precio, mientras que las mujeres valoran las 
estéticas del producto y la parte emocional en 
su decisión de compra 

10.- Subestimar la importancia 
del amor 

Las mujeres contemplan el amor como uno de 
los aspectos más importantes en sus vidas, 
buscando productos y servicios que les 
permitan decir te quiero  

Cuadro 1. Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados The Boston Consulting Group 
publicados por PuroMarketing (2010). 
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La tendencia masculina y falta de mujeres en los departamentos publicitarios, 

aumenta la posibilidad de que se comentan algunos de los errores antes 

mencionados al crear los anuncios dirigidos a las mujeres desde una perspectiva 

masculina. Según el estudio realizado por Roca, Obradors, Alegre y Pueyo (2009) 

en las agencias publicitarias solo hay un 19.40% de mujeres en el departamento 

creativo. Es decir, 2 de cada 10 creativos que trabajan en España son mujeres y 

cuando se trata de sectores con mayor presencia femenina como belleza, higiene y 

salud solo 3 de cada 10 creativos son mujeres. En lo que respecta a la distribución 

de los puestos que ocupan las mujeres dentro de la agencia creativa, los 

porcentajes son los siguientes: cuando se trata de dirección de arte y copy 

representan alrededor del 25%. Mientras que en la dirección creativa este 

porcentaje disminuye a un 13,84%, al tratarse de la dirección creativa ejecutiva este 

porcentaje es aún menor con un 7,89%. En cuanto a los sectores que cuentan con 

mayor participación de las mujeres en la creación de anuncios se encuentran 

“Belleza, higiene y salud (30,40%), Alimentación (24,10%), Comercio y Distribución 

(23%), ONG, fundaciones y campañas de marketing social (23,70%), Financiero y 

seguros (22,70%), Servicios públicos (22%) y Bebidas (20,90%). En el resto de los 

sectores la presencia de la mujer no supera el 20%” (Roca, Obradors, Alegre y 

Pueyo, 2009, p.94). Los porcentajes son contundentes y los autores han encontrado 

en el sector publicitario una desigual brecha de género: hay el triple de hombres por 

cada mujer creativa. De esa cantidad solo una mínima parte se desempeña en 

puestos directivos, “tan sólo un 19% de la publicidad que vemos en los medios de 

comunicación está creada por mujeres” (UAB, 2013).  

En la entrevista que realizó CNN (2019) a Lauren Greenfield, directora de 

Generation Wealth y del anuncio publicitario del Super Bowl "Like a Girl", Greenfield 

menciona que más del 86% de los consumidores globales son mujeres y menos del 

8% de directores que hacen ese tipo de anuncios en el mundo son mujeres. No hay 

suficientes mujeres dentro de la industria publicitaria para dar una mirada femenina 

a la publicidad: “A pesar de que las mujeres toman la mayoría de las decisiones de 

compra siguen siendo los hombres quienes toman las decisiones en el diseño de 

los mensajes publicitarios dirigidos a las mujeres” (Nassar, 2018). De acuerdo con 
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la Asociación de Mujeres Empresarias y Directivas (Women CEO, 2011), uno de los 

principales errores que cometen las empresas que orientan su comunicación a las 

mujeres, es que sus mensajes y sus códigos son dominantemente masculinos. Lo 

que ocasiona que los contenidos no las motiven y, por tanto, no consiguen sentirse 

identificadas con las marcas. Asimismo, Southgate (2019, p.98), Global brand 

director del área digital, Insights División de Kantar, menciona que: “las mujeres aún 

no se identifican con muchos de los anuncios que ven”. Cuando se trata de la 

interpretación del mensaje publicitario, “las mujeres van más allá de la evaluación 

del mensaje primario buscan un razonamiento que apoya el argumento 

proporcionado en el anuncio. Además, las consumidoras utilizan la información 

percibida de manera diferente cuando se trata de tomar decisiones de compra” 

(Almeida, 2015, p.23). A pesar de ser un público con necesidades, gustos, formas 

de comprar, pensar y sentir completamente diferentes a las mujeres, la publicidad 

sigue siendo creada y desarrollada por directores creativos hombres (Brizendine, 

2006). Sigue sin ser prioridad para las agencias el contratar mujeres o al menos 

tener paridad de género en los puestos creativos. Sin dejar de lado la necesidad de 

fomentar el cambio en la mentalidad de quienes desarrollan publicidad dirigida a 

mujeres, a pesar de ser uno de los principales errores que se cometen en el ámbito 

publicitario. 

Como muestra de la necesidad e importancia de la participación de la mujer en el 

proceso de desarrollo de la publicidad dirigida al público femenino se encuentran 

las afirmaciones de autores como Jesús Alonso, quien funge como promotor en la 

empresa AdWomen, asegura que: “Las mujeres creativas conectan mucho mejor 

con la mujer consumidora” (Women CEO, 2011, p.6). Cernuda (2010) menciona en 

su manifiesto sobre Branding y Comunicación en Femenino que “es más rentable 

para las agencias y anunciantes que las creativas construyan la comunicación de 

las marcas que apelan a mujeres. Las mujeres deben concebir la imagen que da de 

ellas la publicidad”. Nassar (2018, p.65) señala que “si hubiera más mujeres 

liderando las áreas creativas de las agencias, seguramente disminuiría e incluso se 

erradicaría la cosificación sexual de la mujer y la reproducción de roles y 

estereotipos de género en las campañas publicitarias”. Es necesario que se 
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considere un ajuste en la distribución de los puestos de poder dentro de las agencias 

publicitarias, que permita una mayor participación del género femenino en la toma 

de decisiones y elaboración de campañas publicitarias. Que tanto mujeres como 

hombres compartan sus ideas con el fin de generar un cambio positivo en la 

perspectiva predominantemente masculina que se refleja en la forma de crear el 

contenido publicitario en general, pero, sobre todo cuando se trata de aquel 

orientado al público femenino. Esto generaría que las mujeres se identificarán con 

la forma en la que son representadas, al mostrar en los anuncios una realidad más 

cercana a la que viven día a día. Quien mejor que una mujer para conocer y 

transmitir las necesidades de las mujeres, quizá no de todas, pero si de una gran 

mayoría, que hasta el día de hoy manifiestan no sentirse identificadas con la 

publicidad de la que son receptoras. Esferas como la comercialización, la publicidad 

y la investigación sobre el consumo, requieren con urgencia una perspectiva 

femenina (Maclaran, 2015).  

Ante estos hallazgos y propuestas se afirma la importancia de incorporar a las 

mujeres en la creación del contenido publicitario y generar un cambio en la 

mentalidad de los hombres creativos. Además de la necesidad de plasmar una 

realidad cercana a la que viven las mujeres en la actualidad, alejada de los 

estereotipos y los roles de género negativos pues estos se consideran los 

principales motivos por los que las mujeres no se sienten identificadas con la 

publicidad que convencionalmente se dirige a ellas, hace falta que la publicidad 

incluya la perspectiva de género. 
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1.4 Influencia de la sociedad y el feminismo en la publicidad 
 
En el apartado anterior se explicó la importancia del papel de la mujer creativa en la 

industria publicitaria y en la generación de la publicidad dirigida a mujeres, así como 

la necesidad de un cambio en la mentalidad de los directores creativos. Ante esto 

surge la necesidad de conocer si la sociedad y los movimientos sociales han influido 

y/o influyen en el enfoque que se le da a la publicidad y cómo ha sido dicha 

influencia. En este contexto, encontramos dos afirmaciones que se enfrentan y giran 

en torno al siguiente planteamiento: la publicidad influye en la sociedad o la 

sociedad es la que influye en la publicidad. Es de reconocerse que existe un 

complejo y amplio debate ante estas dos posturas. Sin embargo, la segunda 

afirmación que se refiere a que la publicidad es un reflejo de la sociedad es la más 

celebrada en el contexto publicitario.  

Algunos autores como Cano y Ros (1993), Reyzábal (1996), Pryce (2002), 

Baudrillard (2004), Bermejo (2005), Codeluppi (2007), Núñez, Olarte y Reinares 

(2008), Juárez (2014) han estudiado la influencia de la publicidad en la sociedad y 

afirman que la publicidad desempeña un papel sumamente importante en y para la 

sociedad. Por considerarse un medio que transmite ideas y formas de vida que, 

indudablemente, influyen en las personas convirtiéndolos en consumidores que 

adoptan y replican roles o patrones de género tanto positivos como negativos. Los 

receptores consumen la publicidad y asumen estos roles o estereotipos de género, 

generando paradigmas, ejemplo, de belleza y moda. Los estudios sobre este eje 

temático consideran a la publicidad como generadora de cultura, constructora o 

divulgadora de valores o antivalores, transmisora de estereotipos y roles de género 

que fungen como educadores de la sociedad. Así se establece lo que Berger y 

Luckmann (1984) definen como construcción de la realidad social. 

Por su parte, Del Moral, (2000), Muela Molina (2001), Catalá (2008), Cáceres, Díaz 

(2008), Freire (2009), Martí, Cabrera y Aldás (2012), Carrillo (2016) han analizado 

la influencia de la sociedad en la publicidad a través de estudios transversales. 

Estos autores afirman que con el paso del tiempo la publicidad ha evolucionado a 

la par que la sociedad, lo que ha ocasionado que se modifiquen las formas en que 
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se proyectan las imágenes de las y los consumidores. De esta manera, se reflejan 

los cambios y las necesidades de los individuos. Silva y Campos (2014), afirman 

que la publicidad no es un hecho aislado de la sociedad, sino que forma parte de 

ella. Es un reflejo de la cultura y los diversos elementos que caracterizan el tejido 

social, en ella se generaliza lo que piensa y hace la mayoría de los individuos 

expresando ideas, principios y valores. La publicidad no sólo funge como un reflejo 

de lo que el mundo y sus habitantes demandan también puede llegar a ser un agente 

regulador del cambio social al satisfacer esas necesidades (Feliu, 2009). La 

publicidad es producto de la sociedad, pero también es constructora y 

transformadora de ella. Ejemplo de esto es la reproducción de hábitos de consumo. 

“En los últimos años —y con la tecnología como uno de los principales motores de 

cambio—, los consumidores han evolucionado de forma extremadamente rápida en 

muchas y muy variadas facetas de su vida cotidiana” (Domingo y Martorell, 2011, 

p.14). Mediante nuevas estrategias comunicativas la publicidad ha buscado 

adaptarse a las demandas y preferencias de los consumidores, así como a sus 

estilos de vida, en los que actualmente les resulta aún más sencillo mantenerse 

comunicados e informados a través de herramientas como el internet y las redes 

sociales, esto contribuye a que se encuentren más expuestos a la publicidad pero 

que a su vez sean más exigentes respecto a esta. 

Una vez, analizada la relación de la publicidad con la sociedad desde las dos 

posturas, previamente mencionadas consideramos que ambas se encuentran 

ampliamente fundamentadas y estructuradas con argumentos sólidos. Sin embargo, 

para fines de esta investigación se ha determinado que se tomará la postura que 

afirma que la sociedad tiene la capacidad de incidir tanto positiva como 

negativamente en el contenido de la publicidad. Sobre todo, en este momento en 

donde las consumidoras siguen manifestando que no se sienten del todo 

identificadas con la publicidad dirigida hacia el público femenino, por la forma en la 

que son mostradas o expuestas. A pesar de los cambios registrados con el paso del 

tiempo dentro de la publicidad aún es necesario modificar la representación que se 

hace de ellas para que puedan conectar con su contenido. Considerando esta 

postura y el hecho de que la presente investigación se centra en el estudio de la 
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publicidad dirigida a las mujeres, estimamos conveniente realizar un recorrido 

profundo a lo largo de la historia, etapas, olas, teorías y aportaciones del feminismo 

en la publicidad. El feminismo surge de las filas de la corriente de pensamiento que 

marcó una diferencia en la forma de ver la vida y la sociedad: la ilustración. A partir 

de ese momento histórico se tomó como una acción abanderada tras la Revolución 

Francesa, dicho movimiento se formó como parte de un proceso en torno a la idea 

ilustrada de la igualdad (Flores, 2004). Por lo tanto, es importante establecer una 

diferencia entre el feminismo como movimiento social, el feminismo como ideología 

y el feminismo como teoría.  

 
1.4.1 Los enfoques sobre el feminismo  
 
Los individuos debemos evolucionar y adaptarnos a los cambios que el mundo nos 

exige. En los últimos años se ha trasladado el pensamiento feminista a diversas 

disciplinas, entre ellas la publicidad y su relación con el comportamiento del 

consumidor, buscando conocerlo mejor para adaptarse a sus exigencias y 

necesidades (Artz y Venkatesh, 1991). Al ser la publicidad un reflejo de lo que ocurre 

en la sociedad, las teorías feministas son consideradas como las principales 

causas-motivaciones de la evolución social que se presenta en ella. Las teorías 

feministas han sido portavoz de las constantes exigencias y luchas incansables 

peleadas por las mujeres de generación en generación. Actualmente, las nuevas 

tecnologías han permitido que la información se divulgue con mayor rapidez y ha 

influido para que se generen los cambios en las legislaciones, que brindan a la 

sociedad y especialmente, a las mujeres, libertades a las que antes no tenían 

derecho. A pesar de que se han logrado grandes avances, aún falta mucho camino 

por recorrer. El feminismo como movimiento social es “un proceso de lucha social 

(…) con el claro y preciso propósito de eliminar la subordinación que padecen las 

mujeres por consideraciones de género” (Favela, 2016, p.203). Este busca proteger 

la integridad de la población femenina en todos los ámbitos socioculturales.  

Se entiende por movimiento social al conjunto de acciones colectivas realizadas en 

un lapso de tiempo determinado por un grupo de personas organizadas contra el 
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dominio de un adversario. Su principal objetivo es defender una causa en concreto 

incidiendo en la sociedad (Melucci, 1989; Diani, 1992; Touraine 1992; Favela, 2016). 

De este modo, “el concepto de movimiento social (…) hace referencia al proceso en 

el que determinados sujetos sociales plantean desafíos a una estructura socio-

política determinada” (Favela, 2016, p. 205). Desde este enfoque, se reconoce que 

el feminismo alude a “los distintos momentos históricos en que las mujeres han 

llegado a articular, tanto en la teoría como en la práctica, un conjunto coherente de 

reivindicaciones y se han organizado para conseguirlas” (De Miguel, 2005, p.2). A 

estos momentos o periodos históricos se les conoce como olas del feminismo.  

Ahora, el feminismo como movimiento social se disputa ya no la visibilización sino 

la legitimidad como teoría y praxis. Busca la igualdad de derechos y oportunidades 

de la mujer tanto en el sector público como en el privado (Aldana y Sepúlveda, 

2008). Por su parte, el feminismo como ideología se refiere a los distintos puntos de 

vista entre y sobre las mujeres en donde subyace la libertad y la capacidad de 

elección y decisión. Permite generar perspectivas de acción en diferentes ámbitos 

científicos (De Miguel, 2005; Aldana y Sepúlveda, 2008). Mientras que, el feminismo 

como teoría hace referencia al “estudio sistemático de la condición de las mujeres, 

su papel en la sociedad y las vías para lograr su emancipación” (Gamba, 2008, 

párr.2). Dicho esto, se puede entender, entonces a la ideología como el 

pensamiento, a los movimientos sociales como la acción y a la teoría como su 

estudio y visibilización en los campos filosóficos y teóricos.  

Por su parte, el feminismo como concepto ha sido definido desde diversas 

perspectivas. Autoras como Moliner (1967), Amorós (1997), Beasley (1999), Varela 

(2008), lo definen como un pensamiento antropológico, cultural, moral y económico. 

En sí, como un movimiento colectivo que considera que debe existir igualdad de 

derechos entre hombres y mujeres. De Beauvoir (1963) definió el feminismo como 

“una forma de vivir individualmente y luchar colectivamente”. Mientras que Trimiño 

(2010, p.76) afirma que “el feminismo en su conjunto se define como una teoría 

crítica que impulsa y asume la lucha de las mujeres”. Para autores como Fiss (1993) 

Hoffman (2001), Montero (2006), Aldana y Sepúlveda (2008), el feminismo es visto 
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como un grupo de ideas que convergen en un movimiento social crítico que lucha 

por la liberación, autonomía y emancipación de las mujeres. Se caracteriza por ser 

“la doctrina de la igualdad de los derechos para la mujer basada en la teoría de la 

igualdad de los sexos” (Beltrán, Maquieira Álvarez y Sánchez, 2001, p.17), 

exigiendo igualdad de oportunidades para las mujeres. “En la actualidad el 

feminismo es considerado una ideología y un conjunto de movimientos políticos, 

culturales y económicos que tienen como objetivo la igualdad de los derechos de 

las mujeres y de los hombres” (Duarte y García-Horta, 2016, p.130). 

“Históricamente, el pensamiento feminista ha servido de herramienta para la 

determinación de las emergentes necesidades y valores del segmento femenino” 

(Almeida, 2015, p.5). A través de los años han surgido una gran variedad de 

definiciones respecto al feminismo, entre las cuales a pesar de la diferencia de 

contexto y de tiempo se encuentran coincidencias. Por ejemplo, en el hecho de que 

se trata de un movimiento cuya finalidad es la visibilización de las mujeres y la 

búsqueda de la emancipación a la subordinación en la cual se encontraban 

sometidas por el hombre. Actualmente, “la sociedad está atravesando un momento 

de grandes cambios, en los que la lucha feminista y las reivindicaciones identitarias 

de las personas ocupan un lugar central” (Bendersky, 2018, párr. 6). Es por ello que 

resulta relevante para la presente investigación el conocer de qué forma ha influido 

el movimiento feminista en la publicidad. 

El feminismo ha evolucionado a lo largo de la historia a través de etapas, conocidas 

como olas del feminismo. La primera ola del feminismo se sitúa en el período 

histórico de la ilustración (Amorós 1985; Valcárcel, 2002; Flores, 2004; Gamba, 

2008; Duarte y García-Horta, 2016; Varela y Santolaya, 2018) siendo consecuencia 

de una revolución social y política que buscaba la igualdad entre ambos géneros. 

Surge en diversos países a finales del siglo XVIII. Al término de la Revolución 

Francesa se obtuvieron derechos que sólo beneficiaban a los hombres por lo que 

las mujeres comenzaron a exigir la abolición de los privilegios masculinos. De esta 

manera se crearon los primeros colectivos femeninos con el objetivo de dar voz a 

sus exigencias para que fueran escuchadas. Se ganaron espacios y oportunidades 
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para eliminar la jerarquía de lo masculino sobre lo femenino. En esta primera ola se 

luchó por la igualdad de derechos civiles dentro del contexto del matrimonio, 

educación y política, pero principalmente, se obtuvo el derecho al voto femenino. 

En esta primera ola se define al feminismo como el antagonismo moral a la 

subyugación de los hombres (Jaggar, 1999). 

El movimiento feminista de esta época se destacaba por la lucha constante 

por demostrar cómo el discurso político, filosófico, moral, educativo, cultural, 

sociológico y hasta religioso, había sido formulado desde la primera persona 

del masculino, es decir, desde la perspectiva dominante conocida como 

androcentrismo, que sostenía que los modos de pensar en todos los ámbitos 

de las sociedades estaban descritos por y para los hombres. (Duarte y 

García-Horta, 2016, p.130) 

La llamada segunda ola feminista se origina a mediados del siglo XIX hasta finales 

de la década de los cincuenta durante el siglo XX (Nicholson, 1997). Autores como 

Flores (2004), De la Fuente (2013), Valcárcel (2001) afirman que no sólo se pedía 

igualdad ahora se buscaba un cambio en la estructura social. Se exigía el sufragio 

universal, reivindicar el derecho al voto de las mujeres, se cuestionaba la 

maternidad como la única finalidad de las mujeres, se reclamaban derechos 

familiares, sexuales, de reproducción y laborales.  

Las feministas de la segunda ola se caracterizaban por rechazar el sistema 

patriarcal. “Otra clave en el análisis de las feministas de la segunda ola era la 

opresión de la mujer, un concepto marxista que abarcaba aspectos económicos 

desventajosos de los que el feminismo las liberaría” (Cano, 2018, p. 20). Por otra 

parte, se organizaron una serie de congresos realizados por mujeres y hombres 

feministas en Nueva York lo que resultó en la elaboración de un documento llamado 

La Declaración de Sentimientos, en donde se reflexionó sobre los abusos de la 

estructura patriarcal contra la mujer. Durante esta segunda ola la mujer comienza a 

tener visibilidad. Por ejemplo, se inicia el acceso a las mujeres a la educación, 

frecuentan lugares de esparcimiento que eran exclusivos para hombres como 

bares, cantinas, billares, universidades e incluso comienzan a conducir. Logran 
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mayor protagonismo en el ámbito económico sobre todo en las decisiones de 

compra, motivo por el cual los anunciantes comenzaron a considerarlas como 

potenciales compradoras por lo que se reconsideró la forma en que hacían la 

publicidad, que hasta ese momento era únicamente dirigida a los hombres (Marcos, 

s.f.).  

En lo que respecta a México la segunda ola tuvo sus inicios en los años setenta del 

siglo XX, bajo un contexto social en el que las mujeres comenzaron a ingresar a las 

universidades. Además de que se inicia con el control de las mujeres sobre su 

propio cuerpo y su reproducción al utilizar métodos anticonceptivos, también 

comenzaron a incorporarse al mercado laboral (Ruelas, 2010). En esta segunda ola 

del feminismo se busca terminar de raíz con la desigualdad a la que se enfrentan 

las mujeres. Las mujeres se alejan del feminismo liberal y aparecen dos nuevas 

vertientes. La primera, el feminismo de la diferencia y el segundo el feminismo de la 

igualdad. En esta época en México se avanzó en materia de derecho, pero aún 

faltaba mucho por hacer y batallas que luchar por lo que surge la tercera ola 

feminista.  

La tercera ola es consecuencia de los errores y omisiones de la segunda ola. El 

punto de partida de este tercer movimiento es la obra maestra de Simone De 

Beauvoir (1949) titulada “El Segundo Sexo” que revolucionó la teoría de género. 

Esta ola se fundamenta en el pensamiento postmodernista (Rampton, 2015), se 

encuentra ligada a la problematización de la identidad de género (Walker 1992) y 

buscaba combatir los estereotipos femeninos representados dentro de la 

comunicación, publicidad, el cine y el arte. Además, buscó el empoderamiento de la 

mujer. Autores como Tong (2008), Gilmore (2001), Biswas (2004), Abad (2016) y 

Valiña (2018) afirmaron que en esta ola se luchó por el derecho de la mujer de 

decidir sobre su cuerpo y su maternidad, con el control de natalidad con 

anticonceptivos. Además, de lograr la implementación del divorcio como un derecho 

para las mujeres, así como el goce y la liberación sexual. Es en esta tercera ola 

cuando Lagarde (1989) emplea el término “sororidad”, se inicia la participación 

política de las mujeres, se propaga el uso masivo de pantalones y la práctica del 
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amor libre. En esta ola se exigió la presencia de representaciones positivas de las 

mujeres en los medios (D'Enbeau, 2010; Pérez, 2007). Los grupos feministas 

comenzaron a realizar diversas críticas al sector publicitario, denunciaban aquella 

publicidad que atenta contra la integridad y dignidad de la mujer. Un ejemplo de ello 

es la publicidad sexista. En los noventa los medios de comunicación se vieron 

obligados a incorporar el feminismo como estrategia de comunicación (Goldman, 

1992). Aunque estas críticas aún siguen vigentes y han generado que la industria 

publicitaria modifique la forma en que algunos de sus anuncios muestran a la mujer 

aún falta mucho por hacer en esta área de la comunicación. 

Para Henry (2004), Gillis, Howie y Munford (2007), Tong (2008), Valiña (2018), 

Cochrane (2013) esta tercera ola tiene su fin alrededor de 2012 y abre el camino a 

la cuarta ola. En ese mismo sentido, Martin y Valenti (2012), Munro (2013), 

Bainbridge (2014), Almeida (2015), Abad (2016), Maclaran (2015), Chamberlain 

(2017), Miyares (2018), Altamirano, Cioffi, De Titto, Fabbri, Figueroa, Freire, García, 

Gerez y Stablun (2018), Cobo (2019) exponen que la sociedad actual está 

presenciando la solidificación de una nueva ola del feminismo, la cuarta ola, y 

afirman que surge ante la necesidad de desafiar las desigualdades a las que se 

enfrentan las mujeres en diversos ámbitos de su vida. Su objetivo principal es la 

justicia para ellas, la visibilización y la denuncia al acoso sexual y la violencia de la 

que son víctimas a través de la cultura del silencio. Además, reclama paridad de 

género, disminución en las brechas salariales y defiende sus derechos apoyándose 

en las herramientas digitales. Por ejemplo, el movimiento #metoo. 

Esta cuarta ola feminista busca el empoderamiento de las mujeres y da continuidad 

a las acciones realizadas en la tercera ola como las manifestaciones multitudinarias 

encabezadas por las generaciones más jóvenes quienes a través del activismo 

online y la viralización por medio de las redes sociales brindan al movimiento 

feminista mayor alcance y visibilidad: “la globalización del feminismo pone de 

manifiesto tanto la fortaleza de las ideas feministas como el crecimiento de la 

conciencia social crítica frente a la desigualdad y la explotación económica y sexual 

de las mujeres” (Cobo, 2019, p. 134). Este incremento de la conciencia social 
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coadyuva a la transformación en la percepción y forma de pensar de una sociedad 

que se muestra cada vez más crítica y menos condescendiente respecto a la 

situación desfavorable a la que se enfrentan las mujeres en diversos ámbitos de su 

vida.  

Esta nueva ola se consolida en una sociedad que reclama igualdad en todos los 

sentidos y que utiliza el internet tanto para discusión como para activismo y la 

protesta social. Entre sus diversas exigencias e inconformidades se encuentran las 

relacionadas con la explotación de la imagen y sexualidad de la mujer, tanto en la 

vida cotidiana, como en el cine, la literatura, la televisión, la publicidad y los medios 

de comunicación. Sin dejar de lado las demandas expresadas en las olas anteriores 

(Munro, 2013). En esta etapa del feminismo las mujeres son más críticas respecto 

a la forma en que se les representa en los medios de comunicación y la publicidad. 

Se considera que esta ola feminista representa una insurrección contra la violencia 

hacia las mujeres en todas sus formas y es la que mayor influencia ha tenido dentro 

de los contenidos mediáticos en la publicidad, al mostrar su desaprobación en 

relación a los estereotipos y roles de género negativos presentes en los anuncios. 

“Piden una publicidad en la que se sientan identificadas y que se aleje de la 

representación sexista de antaño” (Lanuza, 2019, p.11).  

Es importante recalcar que todas las etapas del feminismo han sido importantes en 

la transformación social a favor de las mujeres pues su lucha no ha sido en vano. 

Se ha logrado avanzar a partir de la generación de oportunidades para las mujeres 

que a su vez las han empoderado. Sin embargo, un factor decisivo en esta cuarta 

ola son las diversas herramientas digitales que han permitido llegar a más personas 

en una menor cantidad de tiempo, favoreciendo a la identificación colectiva y 

convirtiéndola en la ola más internacional de todas (García, 2018). A través de los 

medios digitales se ha logrado unir todas las luchas de los movimientos anteriores 

con la demanda de igualdad y la inconformidad por la explotación de la mujer y su 

imagen. Así como su sexualización en todos los ámbitos, incluida la publicidad.  

Se puede afirmar que con el paso de los años se ha logrado que el feminismo influya 

en la forma en cómo se elabora la publicidad. En esta ocasión, se pondrá el acento 
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en aquellos cambios, que, aunque pequeños, han logrado modificaciones en la 

representación de la mujer en los mensajes publicitarios. Las mujeres son las que 

toman el 80% de las decisiones de compra en el hogar. Por lo tanto, son ellas las 

protagonistas de este estudio y quienes afirman no sentirse identificadas con la 

publicidad actual (Nielsen, 2010; Jordan, 2009; Mallia, 2009; Brennan, 2011; 

Cernuda, 2014; Silverstein, 2015). 

La apropiación del feminismo, especialmente, por parte de los medios publicitarios, 

no es del todo sorprendente, dado que los anunciantes detectan los cambios, 

tendencias y tensiones culturales de la sociedad. Así, actualmente algunas 

empresas y sus marcas han comenzado a mostrar interés por desarrollar y 

proyectar una imagen femenina empoderada e independiente en sus anuncios 

publicitarios, buscando así conectar con sus consumidores potenciales, en este 

caso, las mujeres (Lazar, 2006). Este fenómeno llamado feminismo mediático ha 

alcanzado un protagonismo inédito gracias a la lucha de las mujeres a través de la 

historia (Cobo, 2015; Menéndez, 2019). El feminismo ha visibilizado los reclamos 

en busca de la desigualdad consiguiendo “llegar a la agenda de los medios de 

comunicación y, junto con la viralidad conseguida en las redes sociales se ha 

convertido en un discurso de masas capaz de movilizar a mujeres en las calles de 

todo el mundo” (Menéndez, 2019, p.91). Siendo considerado el movimiento #MeToo 

como el ejemplo más conocido del resurgimiento del feminismo. “En España, la 

multitudinaria manifestación/huelga del 8 de marzo de 2018 es un hito en este 

sentido, como previamente lo había sido el Tren de la Libertad, que en 2014 hizo 

caer a un ministro” (Menéndez, 2019, p.91). 

Tanto la mujer como su imagen en la publicidad han cambiado hecho que no se ha 

producido por inercia o de forma espontánea, sino que se ha ido desarrollando de 

forma paralela y en oleadas del feminismo. Al tratarse de un movimiento que busca 

mejorar las condiciones de la mujer en la sociedad su influencia ha sido un factor 

clave en la evolución de la publicidad. Es por ello que hablar sobre las etapas que 

componen el feminismo nos hace comprender la forma en que estas han influido en 

la evolución de la representación de la mujer en la publicidad. 
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1.5 Commodity feminism y el empoderamiento de la mujer a través 
de la publicidad 
 
Se ha observado que el empoderamiento del género femenino es una de las 

principales demandas de la mujer actual, al ser un elemento fundamental en su 

lucha por la igualdad. A través del contenido que proyecta la publicidad la 

socialización y la consolidación juegan un papel importante en la construcción del 

empoderamiento. Es necesario volver al origen y hablar del feminismo previo al 

abordaje del empoderamiento y la publicidad. Históricamente, las mujeres 

comenzaron a adquirir nuevas formas de expresión con características que 

determinaron el surgimiento de “un movimiento social de carácter internacional, con 

una identidad autónoma, teórica y organizativa” (De Miguel, 1995, p.225) llamado 

feminismo. El cual empezó a ocupar “un lugar importante en el seno de los otros 

movimientos sociales, los diferentes socialismos y el anarquismo” (De Miguel, 1995, 

p.225), lo anterior en gran parte como resultado de las modificaciones introducidas 

por el capitalismo en las relaciones sociales. Evidencia de esto son las llamadas 

olas del feminismo, que hemos repasado en el apartado anterior. 

A lo largo de este recorrido histórico la publicidad ha estado presente y se le ha 

identificado como uno de los sitios clave para la producción y reproducción de 

imágenes sexistas. Por lo que las mujeres comenzaron a expresar su enojo al ser 

tratadas como objetos del consumo. Dicha situación aunada a la creciente 

independencia financiera que estaban consiguiendo las mujeres, llevó a los 

anunciantes a replantearse las estrategias publicitarias que hasta el momento 

habían utilizado. Goldman (1992) señala que la publicidad sufrió una transformación 

radical a finales de la década de los ochenta, ya que se vio obligada a enfrentar 

desafíos importantes como la ira de las mujeres quienes se sentían constantemente 

encasilladas en roles sexuales, imágenes idealizadas y estereotipadas en la 

publicidad. A mediados de la década de los noventa “aparece una publicidad ligada 

al feminismo, en el marco del commodity feminism, en la que los estereotipos de 

género se fusionan con los ideales feministas con un objetivo comercial” 

(Menéndez, 2019, p.89). Dicha publicidad surge como respuesta a las demandas 
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sociales. En especial las realizadas por las mujeres, por lo que los anunciantes se 

vieron orillados a desarrollar una nueva estrategia publicitaria que intentara 

incorporar el poder cultural del feminismo y a su vez domesticar la crítica que el 

movimiento feminista estaba realizando hacia la publicidad. Estos vincularon el 

feminismo con la publicidad a través del concepto commodity feminism o feminismo 

comercial/mercantil.  

El término commodity feminism fue introducido por Goldman, Heath y Smit (1991), 

quienes lo consideran como la redefinición del feminismo a través del consumo y el 

comportamiento de compra en la que se dota de significado a los productos para 

luego equipararse con los objetivos feministas, lo cual diluye y despolitiza al 

feminismo y permite que sea, fácilmente, digerido por las audiencias. Los ideales 

se funden con los estereotipos femeninos para formar una asociación irónica, 

cooptando los principios feministas fundamentales en un esfuerzo por vender 

productos a las mujeres. Posteriormente, Goldman (1992) se refiere al término 

commodity feminism como la incorporación de la fuerza y los supuestos feministas 

en las acciones publicitarias para beneficiarse de su poder cultural y la recepción de 

sus simpatizantes. Así mismo, Gill (2008) lo considera como la forma en que ideas 

e íconos feministas se apropian y son adaptados con fines comerciales, vaciándose 

de su significado político y ofreciéndose al público de una forma mercantilizada, 

generalmente convertidas en publicidad. El commodity feminism es un fenómeno 

en donde se apropian los discursos feministas liberales para vender mercancías a 

mujeres y niñas. Para otros, el feminismo mercantil se considera liberal en el sentido 

de que ofrece un tipo de resolución (aunque sea mercantilizada) a la tensión del 

feminismo y apoya la política feminista liberal de independencia y 

autodeterminación (Dowsett, 2014). “El commodity feminism aparece como una 

estrategia de publicidad empleada por empresas que desean construir mensajes 

apoyados en el empoderamiento de las mujeres y la oportunidad de la reciente 

visibilidad del feminismo” (Menéndez, 2019, p.92). Esto con el principal objetivo de 

venderles a las mujeres, quienes se volvieron un target importante para los 

anunciantes debido a que comenzaron a tener mayor poder en las decisiones de 

compra además de ingresos propios. Traduciéndose la independencia financiera en 



 

54 
 

poder de consumo, reflejando la autodeterminación femenina a partir de la vanidad, 

los cánones de belleza y los patrones estéticos, proyectando la liberación de las 

mujeres como un estilo que estaba de moda (Tarzibachi, 2015).  

El commodity feminism no es sólo un amplio fenómeno cultural sino también una 

forma neoliberal de subjetividad. El feminismo mercantil se relaciona con las 

estrategias y formas hegemónicas de feminidad en el sentido de que muchos de los 

productos que se venden como la ropa y los cosméticos, contribuyen a la producción 

de la feminidad. De hecho, el feminismo mercantil ha demostrado ser notablemente 

hábil en la negociación de las tensiones entre el feminismo (angloamericano) y la 

feminidad (Dowsett, 2014). Los publicistas a través del commodity feminism o 

feminismo comercial/mercantil, buscaron vincular el feminismo y sus demandas (los 

deseos de libertad, independencia, autonomía y control sobre el propio cuerpo 

femenino) con la publicidad (los productos que deseaban vender). Popularizaron la 

fuerza y deseos de las mujeres en el discurso feminista. Siendo entonces este tipo 

de publicidad una forma en la que se proyectaba la feminidad y le brindaba una 

nueva opción de consumo a una mujer que era mostrada aparentemente como 

independiente y autosuficiente, pero que, al mismo tiempo, continuaba ligada a un 

ideal femenino basado en un atractivo muchas veces inalcanzable. Mismo que 

seguía siendo agradable para los hombres y que terminaba por ser un atractivo 

sexual. Por lo cual se concluye afirmando que sigue haciendo falta esa pieza del 

puzzle que permita a las consumidoras identificarse realmente con la publicidad 

dirigida a ellas. Una publicidad que las deje de mostrar cómo mujeres ideales y las 

muestre de forma auténtica, que fomente su empoderamiento sin rebajarlas al 

consumo capitalista. 

 

1.5.1 Empoderamiento: ¿control o resistencia? 
 
El término empoderamiento, es la llave para entender al feminismo. Se trata de un 

concepto capaz de trascender la participación sociopolítica. Este término tuvo su 

origen durante los movimientos civiles de la década de los sesenta en la Educación 

Popular en Estados Unidos. Paulo Freire, lo comenzó a utilizar bajo la palabra 
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inglesa empowerment y luego se tradujo al español (Orsini, 2012). Autores como 

Rappaport, Swiff y Hess (1984) definen al empoderamiento o empowerment como 

el proceso mediante el cual las organizaciones y personas adquieren control sobre 

sus vidas relacionando sus fortalezas individuales y sus capacidades. Es decir, el 

proceso progresivo en el que se busca dotar de poder y/o fortaleza a algo o alguien 

a través de diversos cambios en las acciones que les volvían vulnerables.  

El empoderamiento se desarrolla en dos planos: el individual, que sería el 

proceso por el cual las personas incrementan sus niveles de autoestima y 

capacidad a partir de la identificación de sus propias necesidades, y, el 

colectivo, que implica la unión de los individuos para luchar por objetivos 

comunes (Menéndez, 2019, p.92). 

Según Porroche-Escudero (2017) el empoderamiento debe cumplir con cuatro 

principios básicos para que pueda ser considerado como tal: 

1) Potenciar la capacidad crítica para tomar decisiones autónomamente. 

2) Reconocer que el empoderamiento no puede ser un monólogo desde el 

cual un discurso experto alecciona al público. 

3) La información transmitida debe ser valiosa, relevante y efectiva. 

4) Favorecer la conciencia política, impulsando no sólo el empoderamiento 

individual sino también el colectivo, es decir, debe ser capaz de generar 

cambios sociales más allá de la modificación individual (Menéndez, 2019, 

p.92). 

De acuerdo con la autora, para entender tanto las dimensiones de poder como sus 

planos y principios, es necesario como prerrequisito que se desarrolle la conciencia 

política en los individuos. La palabra empoderamiento únicamente cobra sentido 

cuando es empleada “en el contexto de la transformación social según la 

concepción feminista del mundo” (Wieringa, 1997, p. 71). El empoderamiento “es 

un concepto que ha sido aplicado en el ámbito de las estrategias de desarrollo, 
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sobre todo por organizaciones feministas, y por esta razón se ha convertido en un 

término habitual en los proyectos para incentivar la igualdad de género” (Orsini, 

2012, p.951). Asimismo, Carrillo (2016) explica que el empoderamiento es el 

proceso mediante el cual se reconocen las capacidades y habilidades de mujeres y 

hombres, aumenta su autoestima y toman el control de sus propias vidas.  

Los movimientos feministas se apropiaron del concepto para hacer referencia a la 

necesidad de la obtención de poder en las mujeres respecto de los hombres a través 

de un proceso que les permitiera pasar de la desigualdad a la igualdad de género 

(Murguialday, 2006). El concepto empoderamiento de las mujeres fue acuñado en 

la II Conferencia Mundial sobre la Mujer de las Naciones Unidas en Nairobi en el 

año 1985. Posteriormente, se desarrolló y consolidó en la IV Conferencia Mundial 

de la Mujer en Beijing (1995) para referirse a la autonomía de las mujeres, su 

apropiación sobre algunos derechos ciudadanos. Así como “para referirse al 

aumento de su participación en los procesos de toma de decisiones y acceso al 

poder” (Quintana, 2014, p. 150). Mendizabal y López (2013, p.3) definen el 

empoderamiento femenino como “un aumento de la autoridad y poder de las 

mujeres sobre los recursos y las decisiones que afectan a su vida”. Lazar (2006) 

afirma que es un efecto del discurso global porque hace saber que la igualdad es 

una lucha por y para todas las mujeres, que ha sido determinante para su desarrollo 

dentro de la sociedad. El empoderamiento femenino no es simplemente un asunto 

de ellas, pues tiene que ver también con el cambio en las relaciones humanas. Y 

solo puede lograrse superando las desigualdades entre mujeres y hombres. 

Ahora, en el campo de la publicidad, Gómez (2015, párr. 4-11), considera el 

empoderamiento de la mujer como un recurso publicitario efectivo y menciona 

cuatro elementos importantes para su incorporación:  

1) Genera cercanía con las consumidoras, el mostrar a las mujeres en las 

actividades que desempeñan cotidianamente genera mayor cercanía con las 

consumidoras. 
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 2) Crea un vínculo sólido con las consumidoras, el enfoque positivo sobre las 

mujeres en la publicidad y la forma en que se le transmite son factores clave para 

fidelizar e influir en la intención de compra de las consumidoras. 

 3) Construye una imagen positiva de marca, fomenta la eliminación de los clichés 

negativos acerca de las mujeres y coadyuva en la construcción de una imagen 

positiva de la marca. 

 4) Incrementa ventas, las representaciones positivas de la mujer en los anuncios 

se ven reflejada en un incremento en las ventas de la marca y/o producto. 

Almeida (2015, p.5), afirma que “la comprensión 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”. Así, la 

publicidad se considera como uno de los espacios principales para lograr el 

empoderamiento de la mujer. Sin embargo, debe dejar de lado los típicos 

estereotipos tradicionales con los cuales la ha presentado durante muchos años 

(Quilla, 2018). De esta manera, se propone comprender los deseos y necesidades 

del público al que se dirige la publicidad ya que permite a los anunciantes transmitir 

mensajes más certeros y efectivos, logrando conectar con los y las consumidoras 

de forma más eficaz. Sin obviar, el hecho de que la publicidad coadyuva a la difusión 

de los estereotipos y estilos de vida dominantes pues refleja el presente de la 

sociedad y de los individuos. Así, la publicidad expone qué se debe de consumir en 

cada momento o etapa situada en la historia.  

Entonces, el empoderamiento femenino es ese impulso reciente, altamente 

popularizado y difundido de forma masiva a través del uso de las redes sociales que 

ha abanderado el feminismo moderno y pretenden que su integración en la cultura 

popular disminuya la disparidad entre las representaciones de las mujeres en la 

publicidad y la forma en que muchas mujeres se ven a sí mismas (Love y 

Helmbrecht, 2007). Ante esto se afirma que la publicidad debe adaptarse a los 

cambios que se producen en la sociedad y a las necesidades del público al que se 

dirige (Almeida, 2015). En este caso a las necesidades del género femenino, sobre 
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todo en lo que respecta a los productos y/o servicios dirigidos, específicamente, a 

ellas. El empoderamiento de la mujer desafía las relaciones patriarcales, genera un 

cambio en la dominación tradicional del hombre sobre la mujer. Nace como 

resultado de los acontecimientos históricos y los movimientos feministas y se refleja 

en la publicidad actual con el surgimiento de la femvertising (León y Batliwala, 1997 

y Prestes y Almeida, 2017).  

El contenido que busca proyectar la femvertising ha sido motivo de alegría para 

quienes luchan por el empoderamiento femenino por considerarla como el triunfo 

del feminismo sobre los medios de comunicación y la publicidad. Actualmente, el 

éxito de diversas campañas publicitarias definidas como femvertising entre las que 

se encuentran la popular #Like a Girl (Always) y la campaña Real Beauty Sketches 

de Dove, que ha sido el anuncio más compartido por YouTube en el año 2013, se 

debe a que favorecen el “despertar feminista” entre las nuevas generaciones y 

ponen en el centro el debate feminista (Menéndez, 2019).  

De esta manera, se ha tratado de desentrañar las tensiones y dilemas que están 

reflejadas dentro de los estereotipos femeninos que se representan en la publicidad. 

Este apartado concluye afirmando que tanto el commodity feminism como el 

empoderamiento de la mujer en la publicidad, se encuentran directamente 

relacionados con el término acuñado recientemente como femvertising, punto de 

interés en este estudio. El cual surge como una nueva forma de publicidad centrada 

en la mujer y que atiende a la demanda social y extensión cultural de la época actual 

(Becker-Herby, 2016). De ello se encargará el siguiente capítulo. 
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CAPÍTULO II 

FEMVERTISING 
ANTECEDENTES Y CONTEXTO ACTUAL 

 
 

A pesar de que fue en la década de los 90 cuando la industria publicitaria se vio 

ante la necesidad de readaptar su publicidad e incorporar una imagen más renovada 

de la mujer, en la que se le mostrara como una persona fuerte e independiente, no 

fue hasta 2014 que se acuñó y comenzó a difundirse la femvertising. Una estrategia 

de comunicación publicitaria cuyo objetivo principal es dirigirse a las mujeres desde 

el empoderamiento y manteniéndose lejos de los estereotipos y roles de género 

negativos. Respecto a la presencia del empoderamiento femenino como elemento 

principal de este tipo de publicidad: 

La publicidad y sus estrategias de persuasión se están transformando 

significativamente con las nuevas tecnologías y por supuesto, como un reflejo 

de los cambios en la sociedad globalizada. El empoderamiento femenino 

auténtico, a través de la publicidad, representa un aliado eficaz y significativo 

para las marcas mundiales en su intento por vender un determinado 

producto, ahora a través del mensaje de igualdad (Carrillo, 2016, p. 19). 

 

2.1 Antecedentes históricos  
 
Para poder dirigirse a un público específico se le debe conocer y entender. Además, 

debe considerarse el hecho de que todo se encuentra en constante evolución, por 

lo que la publicidad no puede ser la excepción y debe estar preparada para ser 

capaz de ajustarse a los constantes cambios y demandas de la sociedad a la que 

se dirige. “Conocer qué y cómo piensan las mujeres de nuestra sociedad es una 

realidad que ningún negocio puede pasar por alto. Se hace imprescindible readaptar 

las estrategias para estar presentes en su mapa mental de decisiones de compra” 

(Puromarketing, 2010, párr. 40). Desde finales de los años cincuenta, la publicidad 

ha intentado adaptarse a los múltiples cambios que han afectado a las mujeres, a 
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su manera de pensar y de percibir su papel en la sociedad. En las últimas dos 

décadas, se han identificado pequeños cambios positivos en la forma en la que se 

representa a la mujer. Sin embargo, a pesar de las estrategias que los creativos se 

han trazado para posicionarse en el mercado femenino no han conseguido un gran 

avance, ya que se continúan produciendo anuncios que de una u otra forma 

terminan estereotipando de forma negativa la imagen de la mujer.  

A continuación, se muestra una síntesis de la evolución histórica de la 

representación de la mujer en la publicidad, a través del cuadro propuesto por 

Almeida (2015, p.13-14) en el que se sintetizan estos aspectos. 

 
Cuadro 2. Síntesis de la evolución histórica de la mujer en la publicidad 

Década Conclusiones Autores 

 

 

 

1970 

● Mayor número de hombres que mujeres en 
los anuncios 

 
● Representación muy estereotipada de mujer 

y hombre 
 
● Infrarepresentación de la mujer en ámbito 

profesional, mujeres representadas como 
amas de casa 

 
● Mujer como elemento decorativo en 

anuncios, excluida de la toma de decisiones. 
 
● Se prevé una representación menos 

estereotipada en la próxima década 

● Courtney y Lockeretz 

(1971) 

● Dominick y Rauch (1972)  

● McArthur y Resko (1975)  

● Belkaoui y Belkaoui 

(1976)  

● Lundstrom y 

Sciglimpaglia (1977) 

● Sciglimpaglia et al. (1979) 

 

 

 

 

1980 

 

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

 
● Representación de la mujer mucho más 

estrecha y tradicional que la del hombre. 
 
● Dificultad de la publicidad para seguir el 

paso de los cambios sociales. 
 
● Representación de la mujer ceñida a su 

atractivo físico, su rol de madre, esposa y 
ama de casa. Interpretadas como usuarias 
sobre todo de productos de uso doméstico. 

 

● Manstead y McCulloch 

(1981) 

●  Courtney y Whipple 

(1985)  

● Coughlin y O’Connor 

(1985)  

● Whipple y Courtney 

(1985)  

● Sullivan y O’Connor 
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● No se cumple con las previsiones anteriores, 
aunque empieza a haber un incremento de 
la imagen de la mujer como profesional. 

(1988) 

● Furnham y Voli (1989) 

 

 

 

 

1990 

● Incremento en el uso de la imagen de la 
mujer como objeto de deseo sexual. 

 
● Mujeres representadas como inseguras con 

su aspecto físico. 
● Se sigue usando la imagen de la mujer en 

un entorno doméstico y tradicional. 
 

● Reducción de la diferencia en la 
representación de mujer y hombre en 
algunas categorías. 

 
● Roles menos autoritarios que el hombre. 
 
● Incremento del uso del cuerpo femenino. 
 

● Ferguson et al. (1990) 

● Artz y Venkatesh (1991) 

● Mazzella et al. (1992) 

● Furnham y Skae 

● (1997) 

● Whitelock y Jackson 

(1997) 

● Schroeder y Borgerson 

(1998) 

 

 

 

 

 
 

2000-2013 

 

● Estereotipos anteriores presentes también 
en publicidad digital. 

 
● Algunos cambios y avances en la imagen 

estereotipada de la mujer, pero persiste la 
representación de la mujer como elemento 
decorativo, en escenarios tradicionales, 
domésticos, subordinada y con poca 
autoridad. 

 
● Inicio de una nueva tendencia: publicidad 

pro-mujer usando una imagen de “mujer 
real” 

 

● Whipple y McManamon 

(2002)  

● Plakoyiannaki et al. 

(2008)  

● Lin y Yeh (2009)  

● Plakoyiannaki y Zotos 

(2009)  

● Brace-Govan (2010)  

● Montero (2011) 

● Conde y del Hoyo 

Hurtado (2011)  

● Aagerup (2011)  

● Burleson (2012) 

● Kay y Furnham (2013) 

●  Burgess (2013) 

Cuadro 2. Fuente: Almeida, 2015, p.13-14. 

  



 

63 
 

A pesar de que la imagen de la mujer en la publicidad se ha modificado aún 

permanecen rezagos del discurso tradicional y los estereotipos arcaicos. 

Principalmente, cuando se trata de productos de moda, belleza y cosmética. 

“Debido a que, en la mayoría de los spots solo se ha cambiado el contexto en el que 

las mujeres se desarrollan. La forma de representarlas sigue apegada a los típicos 

cánones de belleza” (López-Paredes y García, 2019, p.203). Hasta el año 2013 que 

figura en la recopilación de la evolución histórica de la mujer (cuadro 2) en la 

publicidad aún son pocos los anuncios que rompen con estos estereotipos y roles 

tradicionales atribuidos a la mujer. A pesar de que ahora nos encontramos ante la 

inminente incursión del feminismo en la publicidad (Valbuena, y Alonso, 2018).  

En el siguiente apartado se expondrá y definirá la estrategia publicitaria de reciente 

surgimiento y que podría marcar un antes y un después en relación con la publicidad 

dirigida a las mujeres y la forma en que estas son representadas. 

  



 

64 
 

2.2 La femvertising y la publicidad: contexto actual 
 
La publicidad y la comunicación forman parte fundamental de la cultura, que se 

transforma y evoluciona, como parte de esa evolución surge una nueva tendencia 

proveniente de la industria publicitaria llamada femvertising. Esta tendencia fue 

acuñada y dada a conocer por la agencia SheKnows Media durante el panel de las 

marcas top y mentes creativas, en el que se discutió el movimiento publicitario a 

favor de las mujeres y lo que los vendedores pueden hacer para atraer e inspirar a 

las mujeres actuales, en el marco de la Advertising Week, celebrada en New York, 

Estados Unidos, en el año 2014. El panel fue moderado por Samantha Skey, 

directora de ingresos y marketing de la agencia She Knows Media (Advertising 

Week, 2014). El término femvertising hace referencia a una forma de publicidad que 

desafía los estereotipos y roles publicitarios tradicionales atribuidos a la mujer 

(Åkestam, Rosengren y Dahlen, 2017). La agencia SheKnows Media (2014) define 

la femvertising como una nueva forma de publicidad en la que se emplean 

mensajes, roles e imágenes pro-mujer promoviendo el empoderamiento de mujeres 

y niñas. Esta tendencia publicitaria ha surgido ante la necesidad de romper con los 

estereotipos tradicionales y negativos, así como realizar cambios y adaptaciones en 

la forma de hacer la publicidad dirigida a las mujeres. “Es una publicidad igualitaria 

que suscita el empoderamiento desde todas las vertientes sociales en que se 

desenvuelven las mujeres” (Carrillo, 2016, p.2). Algunos autores como Becker-

Herby (2016), Mora (2018), Menéndez (2019), Varghese, (2020) afirman que el 

concepto femvertising proviene de la unión de los términos anglosajones: feminism 

(feminismo) y advertising (publicidad), lo cual puede traducirse como publicidad 

feminista. Mientras que otros, entre los que destacan Carrillo (2016), Polidura 

(2017), López-Paredes y García (2019) abordan el concepto femvertising como la 

unión de los términos female (femenino) y advertising (publicidad), traduciéndose 

como publicidad en femenino. A pesar de la diferenciación en los términos que 

componen la palabra, los autores coinciden en la forma de definir el concepto. El 

principal objetivo de esta alternativa publicitaria es sustituir los mensajes lascivos y 

sexistas que regularmente se plasman en torno a la mujer dentro de la publicidad, 

por un contenido que la empodere y represente de forma realista. La femvertising 
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“busca mediante la comunicación y la publicidad, mostrar a la mujer bajo una 

realidad que se contraponga a los paradigmas patriarcales, siendo ahora la portavoz 

de igualdad y empoderamiento” (Carrillo, 2016, p.2). “Es decir, se trata de una 

publicidad con responsabilidad social que cuestiona los estereotipos de género y 

promueve el empoderamiento femenino” (Menéndez, 2019, p.17). Que busca 

comunicar al público femenino desde otra mirada, con un enfoque más cercano. 

Asimismo, algunos autores como Almeida (2015), Becker-Herby (2016), Cintas 

(2016), Carrillo (2016), Rodríguez y Gutiérrez (2017), consideran la femvertising 

como un nuevo concepto publicitario que ha sido adoptado por campañas 

publicitarias que se caracterizan por promover la igualdad entre mujeres y hombres 

a través de su mensaje, tratando de representar a las mujeres en toda su 

complejidad, plasmándolas desde una mirada alejada de los estereotipos y roles 

tradicionales que ellas rechazan. La femvertising, además de empoderarlas y 

representarlas de manera positiva, muestra el liderazgo femenino y las impulsa para 

que se conviertan en lo que ellas quieran y desean ser, proyectándolas en 

actividades y roles en los que hasta ahora no habían sido consideradas. Según 

refiere Francisco Fama, vicepresidente de atención femenina global de Procter & 

Gamble, la publicidad femvertising funciona porque este tipo de anuncios defienden 

a las niñas y mujeres, hablan directamente con ellas y con las personas que las 

aman, y las celebran a lo largo de los diversos aspectos de su vida (Wallace, 2015).  

Una vez finalizado el recorrido en torno al surgimiento y las diversas definiciones de 

la femvertising, se afirma que se trata de una estrategia publicitaria que nace ante 

la necesidad de comunicar desde un enfoque diferente que deje de proyectar 

estereotipos negativos y actitudes que denigran la integridad de las mujeres o la 

plasman como débiles y sumisas. Esta publicidad se basa, principalmente, en el 

empoderamiento de la mujer. Pretende dar un giro al paradigma tradicional, ahora 

las muestra en roles de liderazgo y desempeñando actividades más afines con la 

mujer actual, dando paso a la asignación de personajes femeninos fuertes e 

inteligentes. En este contexto, la necesidad de realizar dichos cambios y 

adaptaciones en la publicidad dirigida a mujeres está directamente relacionada con 
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el hecho de que estas han aumentado su poder adquisitivo, lo que las convierte en 

potenciales consumidoras, ya sea directamente o influyendo en la decisión de 

compra. Además de que los roles en los que se desempeñan las mujeres tanto en 

el ámbito profesional, como en el social y del hogar, también se han modificado 

(Rodríguez y Gutiérrez, 2017). La femvertising se considera una vía valiosa para 

relacionarse con las consumidoras (Case, 2019). Al contar con un enfoque diferente 

a lo que se había realizado en años anteriores, y que busca dejar de proyectar 

estereotipos negativos y actitudes que denigren la integridad de las mujeres o la 

plasmen como débiles y sumisas.  

Desde su surgimiento en 2014 la femvertising como propuesta de estrategia de 

comunicación publicitaria ha adquirido gran fuerza y popularidad. Sobre todo, 

actualmente que existe una macro tendencia feminista, misma que se ha viralizado 

y popularizado gracias a los medios digitales que permiten a las marcas interactuar 

directamente con su público. En este contexto mediático se pueden identificar dos 

posturas diferentes en torno al uso del feminismo en la publicidad. Autores como 

Goldman (1992), McRobbie (2009), Murray (2013), Baxter (2015), Lazar (2006), se 

pronuncian escépticos ante esta estrategia, considerándola como un falso 

feminismo y afirmando que no son las consumidoras las que se verán beneficiadas 

sino únicamente las marcas que la implementen. Por otra parte, Banet-Weiser 

(2004), Júdez y Cernuda (2014), Castillo (2014), Sirr (2015), Condon (2015), 

Jalakas (2016), Becker-Herby, (2016), Menéndez (2019), quienes consideran la 

ambivalencia de la estrategia, afirmando que su implementación genera respuestas 

positivas y favorece a las mujeres al contener diálogos positivos y mostrar a la figura 

femenina en roles que proyectan su independencia, empoderamiento y liderazgo 

ante la sociedad. Sin dejar de lado los beneficios para las marcas al lograr conectar 

con las consumidoras.  

La presente tesis se abordó desde la relación bidireccional entre la mejora en la 

imagen de la mujer percibida por las consumidoras y la intención de compra 

producida por la publicidad. Se ha considerado que a través del estudio de la 

femvertising se conseguirá mejorar la imagen de las mujeres en la publicidad y que 
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las consumidoras se sientan satisfechas e identificadas con los contenidos 

publicitarios. Esto se vería reflejado en una mayor intención de compra, 

coadyuvando a que se cumpla el objetivo principal de la publicidad, la venta del 

producto o servicio. 

La publicidad femenina no es un idealismo o una forma utópica de publicidad, y en 

la gran mayoría de las campañas de publicidad con enfoque femvertising se 

encuentran presentes las siguientes variables: 

1. Utilización de diversidad de talento femenino.  

2. Mensajes intrínsecamente pro-feministas (a favor de las mujeres). 

3. Se desplazan los estereotipos y roles de género tradicionales.  

4. Minimización de la sexualidad (le restan importancia), sexualidad que no 

atiende a la mirada masculina. 

5. Mujeres retratadas/ representadas de forma auténtica (Becker-Herby, 2016). 

 
Cuadro 3. Variables en la femvertising según Becker-Herby (2016)  

Variables Descripción 
 

1) Diversidad 
Esta publicidad muestra diversidad de edad, 
raza y complexión física de las mujeres.  

 
 

2) Mensajes a favor de las 
mujeres 

Los anuncios femvertising contienen mensajes 
inspiradores e inclusivos, buscan reforzar los 
elementos positivos, el empoderamiento y la 
inspiración de la mujer. 

 
3) Ruptura de los 

estereotipos 
tradicionales (desafiar lo 
que comúnmente una 
mujer debería ser) 

En los spots femvertising se desafían los roles y 
estereotipos tradicionales, sitúan a las mujeres 
en escenarios y situaciones profesionales, 
competitivos, deportivos y sociales, no 
únicamente en labores del hogar y la familia. 
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4) Minimización de la 
sexualidad 

Aunque la femvertising no siempre está 
desprovista de toda sexualidad, se utilizan 
formas mucho más matizadas que en la 
publicidad tradicional. La piel expuesta o los 
atributos corporales femeninos se exhiben de 
una manera que se siente relevante y auténtica, 
no se muestra a la mujer como objeto sexual.  

 

5) Representación 
auténtica de la mujer 
 

Debe haber autenticidad en todos los aspectos 
del anuncio, mostrar a la mujer de una forma 
real. Mostrar su compromiso con la igualdad de 
género. 

Cuadro 3. Fuente: Elaboración propia a partir de las 5 variables que comprenden la femvertising 
establecidas por Becker-Herby (2016). 
 

Menéndez (2019) considera que con las variables establecidas por Becker-Herby 

se podría realizar una campaña no sexista, pero se corre el riesgo de suprimir una 

de las características principales de la femvertising: el empoderamiento de la mujer. 

Por ello, la autora plantea la necesidad de añadir un esfuerzo analítico extra, que 

permita estudiar si esta publicidad además de fomentar la igualdad de género tiene 

la capacidad de promover el empoderamiento femenino. Por lo que propone añadir 

los cuatro principios que debe cumplir el empoderamiento según Porroche-

Escudero (2017). 

1) Fomento de la capacidad crítica para tomar decisiones: el anuncio debe 

tener la capacidad para demostrar que la mujer puede tomar el control de su 

vida y decidir sobre ella. 

2) Propuesta de un discurso propio frente al de una voz experta y exógena: 

deben ser las mujeres las que construyen el mensaje en el anuncio, caso 

contrario a la publicidad convencional en la que la mayoría de las veces la 

voz prescriptora y experta es masculina. 

3) Información valiosa, relevante y efectiva: Manejar datos e información que 

puedan ser interesantes o reales para las consumidoras.  
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4) Impulso de la conciencia política individual, no solo individual sino 

colectiva: La creación de nosotras, el saber común y los esfuerzos colectivos 

son elementos imprescindibles para la creación de mensajes feministas. 

(Menéndez, 2019, p. 29-30). 

 

Cuadro 4. Variables en la femvertising según adaptación de Menéndez (2019) 

1) Diversidad de talento femenino 2) Mensajes a favor de las mujeres 

3) Ruptura de los estereotipos 

tradicionales (desafiar lo que 

comúnmente una mujer debería ser) 

 

4) Minimización de la sexualidad 

5) Representación auténtica de la 

mujer 

6) Fomento de la capacidad crítica 

para tomar decisiones 

7) Propuesta de un discurso propio 

frente al de una voz experta y 

exógena  

8) Información valiosa, relevante y 

efectiva 

9) Impulso de la conciencia política individual y colectiva 

Cuadro 4. Fuente: Elaboración propia a partir de la propuesta de Menéndez (2019) en la que 
considera las variables establecidas por Becker-Herby (2016) y Porroche-Escudero (2017). 
 

Para Menéndez (2019) estas nueve variables o por lo menos la mayoría de ellas, 

deberán de estar presentes en un anuncio para que pueda ser considerado 

femvertising. La incursión de la femvertising como estrategia de comunicación 

publicitaria desafía muchos de los estereotipos de género que los consumidores se 

han acostumbrado a ver en la publicidad, lo cual podría modificar los 

comportamientos y pensamientos de la sociedad e introducir una nueva forma de 

que las marcas lleguen a las consumidoras. Esta publicidad está cambiando la 

forma en que las mujeres reciben los mensajes publicitarios, así como la forma en 

que ellas son representadas pública y socialmente (Becker-Herby, 2016). 

La femvertising ha sido incorporada por varias compañías que tienen como 

población meta a las mujeres, por ejemplo: Procter & Gamble (P&G) y Uniliever. 
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Esta última además ocupa el primer lugar en el ranking mundial de los anunciantes 

más eficaces según el Effie Index (2019), y es el segundo anunciante más grande 

del mundo según los WARC Rankings: Best of the Best (2019). Ha logrado 

posicionarse como una de las pioneras en la implementación de la publicidad pro-

mujer en algunos de sus productos como es el caso de Dove. La marca está 

comprometiéndose a eliminar los estereotipos sexistas y negativos de su publicidad, 

a cambio diseña publicidad que empodera a las mujeres. La campaña de Dove, 

titulada “Belleza Real (Real Beauty)”, lanzada en el año 2004 fue elegida como la 

mejor campaña del siglo XX por el jurado de Advertising Age, debido a la relevancia 

de su iniciativa y su impacto en el mundo de las mujeres. Dove “tiene como misión 

ayudar a las mujeres a desarrollar una imagen positiva de sí mismas, colaborando 

a elevar su autoestima y desarrollar su máximo su potencial” (Unilever México, 

2016, párr. 10).  

Algunas marcas importantes como: Always, Covergirl, Dove, L’Oréal, Nike, 

Pantene, Under Armour (Becker-Herby, 2016; Wojcicki, 2016) han comenzado a 

apostar por la realización de la femvertising o publicidad pro-mujer en donde 

resaltan la imagen y el rol femenino desde su diversidad, realidad y contexto social 

actual. Siendo diferente a lo que se había realizado en años anteriores (Becker-

Herby, 2016). La decisión de la compañía Unilever de implementar publicidad que 

empodere a la mujer y elimine los estereotipos negativos y sexistas ha sido 

motivada por un estudio realizado en el año 2015 en el que los resultados 

demostraron que el 3% de sus anuncios muestran a las mujeres en puestos de 

poder. Tan solo el 2% de los anuncios proyecta que las mujeres son inteligentes y 

únicamente el 1% las presentan con sentido del humor. El 40% de las consumidoras 

encuestadas respondieron no sentirse identificadas con las mujeres que ven en la 

publicidad. Además de que consideran que los anuncios las muestran bajo la mirada 

del hombre y no bajo la suya (Sherman, 2017). Estos resultados reflejan lo que las 

consumidoras piensan y la forma en que se sienten al momento de verse a sí 

mismas en spots publicitarios. El estudio confirmó la necesidad de que los mensajes 

que son transmitidos representen de manera más precisa al público al que se 

dirigen. 
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Tal ha sido el impacto de la femvertising en el medio publicitario que en el año 2015 

fueron creados por la compañía de medios digitales SHE Media (anteriormente 

llamada SheKnows Media) los Femvertising Awards, con el objetivo de premiar y 

reconocer a aquellas marcas que desarrollan publicidad con enfoque pro-mujer, con 

contenido que empodera a las mujeres y desafía los estereotipos negativos en 

anuncios dirigidos a mujeres y niñas. Las marcas más premiadas con este 

reconocimiento hasta su edición más actual en 2019 son: Always, Audi, Bumble, 

CocaCola, Dove, Microsoft, NISSAN, Pantene, Secret, P&G, RAM, y Under Armour 

(SHE Media, 2020). De esta manera se puede observar el avance que 

progresivamente se vuelve más fuerte. Por lo que las marcas han comenzado a 

mirar hacia la publicidad femvertising, atreviéndose a incorporarla en algunas de 

sus campañas. 

La femvertising es considerada “un campo fértil para estudios multidisciplinares 

interesados por las relaciones entre la teoría feminista, los estudios culturales y los 

estudios publicitarios y/o de comunicación, ofreciendo un espacio de innovación, 

con especial relevancia en el cambio social y la eliminación del sexismo” 

(Menéndez, 2019, p.91). Esta estrategia publicitaria está tomando fuerza ya que 

“hay énfasis en la diversidad y las expresiones singulares más auténticas. 

Amplificación de posibilidades hacia roles, intereses y actitudes que eran 

tradicionalmente masculinos” (Mociulsky, 2018, párr.8). Los roles, actitudes y 

actividades de las consumidoras han sufrido diversos cambios en los últimos años, 

por lo que se han vuelto cada vez más críticas y exigentes respecto a la forma en 

que la publicidad las muestra. El público femenino demanda una publicidad con la 

que se sientan identificadas y proyecte la realidad en la que viven. Sin embargo, la 

comunicación dirigida a mujeres en México se encuentra en desventaja con 

respecto a otros países. La mayoría de los avances en materia de igualdad de 

género y empoderamiento en la publicidad se encuentran, principalmente, en 

Estados Unidos. Es por esta razón que la importancia de este estudio radica en 

conocer si la implementación de la estrategia femvertising en los spots publicitarios 

dirigidos a las mujeres mexicanas genera que éstas se sientan más identificadas 

con ellos, dando como respuesta un menor rechazo, es decir, que se genere una 
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respuesta con menor reactancia y un aumento en su intención de compra en 

comparación con los anuncios no femvertising. Los resultados obtenidos nos 

permitirán analizar que sucede cuando se emplean estrategias publicitarias como la 

femvertising en un país como México, en el que los niveles de machismo no son tan 

bajos como en otros países, por ejemplo, Estados Unidos.  

2.2.1 ¿Por qué una nueva estrategia en la publicidad para mujeres? 
 

La pregunta que titula este apartado se responde con el estudio realizado por 

Prestes y Almeida (2017) quienes concluyen que el punto de vista de la publicidad 

sobre las mujeres ha cambiado. La mujer ha sido empoderada y representada por 

su lucha, fuerza, diversidad e independencia. A pesar de ello, apenas se comienzan 

a ver los frutos de años de lucha por parte de las mujeres. Su imagen ha transitado 

entre una oscilación de estereotipos a lo largo de la historia en donde la publicidad 

ha sido un termómetro y un reflejo social de la figura femenina y su evolución.  

En ese sentido, la publicidad no ha considerado del todo los cambios sociales en la 

forma de representar a la mujer. Sin embargo, los movimientos feministas y la lucha 

constante han coadyuvado a que la sociedad modifique su forma de pensar y actuar. 

En la actualidad, las mujeres son consumidoras potenciales por lo cual resulta 

relevante para cualquier empresa enfocar sus esfuerzos en conquistar al público 

femenino. Asimismo, Feiereisen, Broderick y Douglas (2009) concluyen que la 

publicidad que es congruente con la identidad de género de las consumidoras da 

como resultado respuestas positivas y el nivel de identificación influye en sus 

respuestas. Una prueba de esto es el éxito de las marcas que han aplicado la 

femvertising en su publicidad. Rae (2017), afirma que las marcas que emplean la 

publicidad pro-mujer son inteligentes por diversas razones. En primer lugar, unen la 

identidad de marca con su implicación política y las hace culturalmente conscientes 

además de comprometidas con la igualdad de género. En segundo lugar, la marca 

es capaz de llegar a un llamado social corporativo de responsabilidad mientras que 

públicamente se convierte en una defensora de las mujeres. La tercera razón, la 
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publicidad femenina ha demostrado ser eficaz para impulsar las ventas. Louann 

Brizendine, doctora en medicina y neuropsiquiatra, afirma que:  

Más del 99% del código genético de los hombres y las mujeres es 

exactamente el mismo. Pero esa pequeña diferencia influye desde los 

nervios que registran placer y sufrimiento hasta las neuronas que transmiten 

percepción, pensamientos, sentimientos y emociones... Los cerebros 

masculino y femenino procesan de diferentes maneras los estímulos, oír, ver, 

sentir y juzgar lo que otros están sintiendo” (2006, p. 23-27).  

Es por ello que el pluralizar la forma en que se realiza la publicidad podría no ser 

del todo beneficioso; los conceptos masculinos en la sociedad no lucen como 

masculinos, lucen normales (Brennan, 2011). Por lo tanto, no se puede generalizar 

la publicidad sino debe de tener sus especificidades de acuerdo con el público al 

que va dirigida. En la conferencia organizada por La Prensa y E&N en 2013 Brennan 

afirmó que: “hombres y mujeres pueden ver el mismo producto y juzgarlo con 

criterios totalmente diferentes” (Yanes, 2013, párr.5). Sin embargo, la forma en la 

que la publicidad se ha llevado a cabo a lo largo de los años ha sido desde la mirada 

masculina. Las empresas y sus marcas deben ser conscientes de que el cerebro 

femenino y el masculino tienen una forma diferente de procesar y percibir la 

información. Así que, si se quiere lograr que el público femenino se identifique y 

reaccione de forma positiva ante los estímulos publicitarios, será importante 

considerar la elaboración de una estrategia que considere sus afinidades cognitivas. 

Es importante destacar que las necesidades de una mujer no siempre están 

basadas en su edad sino en la etapa o fase de vida en la que se encuentran. Por 

ejemplo, una mujer de 18 años y otra de 40, ambas madres por primera vez se 

encuentran experimentando la misma etapa a pesar de la diferencia de edad, por lo 

que el mismo producto cubrirá sus necesidades (Brizendine, 2006). Por lo que la 

publicidad que se realiza de forma genérica podría no conseguir de manera eficaz 

los objetivos planteados, un ejemplo de ello es el estudio realizado por la agencia 

SheKnows Media en el año 2014 con consumidoras de Estados Unidos. En el que 

se tenía como objetivo identificar algunos de los aspectos fundamentales para lograr 



 

74 
 

llamar la atención de las consumidoras y conseguir su posible fidelización. La 

mayoría de las encuestadas respondieron no sentirse identificadas con la publicidad 

de los productos dirigidos a ellas. Dicho estudio concluyó que:  

● El 94% cree que mostrar a las mujeres como “símbolo sexual” en publicidad 

es perjudicial para su género. 

 

● El 92 % son conscientes de al menos una campaña publicitaria a favor de la 

mujer. 

 

● El 52 % aseguró haber comprado productos de una determinada marca 

porque les gusto como sus anuncios representaba a las mujeres. 

 

●  45% han compartido un anuncio publicitario con un mensaje a favor de la 

mujer. 

 

● 51% les gustan porque ayudan a romper las barreras de igualdad de género. 

 

● El 62% piensa o cree que cualquier marca puede situarse en un espacio 

publicitario a favor de la mujer. 

 

● El 91% piensa en cómo las mujeres representadas en anuncios tienen un 

impacto directo en la autoestima de las jóvenes. 

 

● El 81% dijeron que los anuncios a favor de la mujer son importantes que sean 

vistos por las generaciones más jóvenes. 

 

● Y el 71% creen que las marcas deberían ser responsables de usar sus 

anuncios para promover mensajes positivos para mujeres y niñas 

(SheKnows Media, 2014).               
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Los resultados obtenidos en las encuestadas muestran afinidad y gusto por los 

anuncios que rompen con las barreras de desigualdad de género lo que logra una 

conexión entre ellas y la marca. Se sienten valoradas por la forma en que se les 

representa además del hecho de que se realicen campañas en favor de la mujer. 

Este último punto influye en las decisiones de compra de las consumidoras. 

En 2016 la agencia SheKnows Media realizó una segunda encuesta sobre la 

publicidad pro-mujer (femvertising) en donde a diferencia de la anterior. Ésta estuvo 

dirigida a mujeres y hombres en Estados Unidos. La muestra total fue de 4,000 

personas. Entre los principales hallazgos se encuentran que:  

● El 97% de las mujeres y el 90% de los hombres piensan que la publicidad 

tiene un impacto en la forma en que la sociedad ve a las mujeres. 

 

● El 90% de las mujeres frente al 65% de los hombres consideran que retratar 

a las mujeres como símbolos sexuales en los anuncios es perjudicial para 

ellas. 

 

● El 83% piensa que cualquier marca puede entrar auténticamente en el 

espacio publicitario pro-femenino. 

 

● El 82% de las mujeres quieren ver mujeres reales en los anuncios, mientras 

que solo el 65% de los hombres opinan lo mismo. 

 

● El 53% compran porque les gusta como se retrata a las mujeres en los 

anuncios de una marca. 

 

● El 47% compartió un anuncio de televisión o impreso con un mensaje a favor 

de las mujeres. 

 

● El 62% de las mujeres creen que no ven a personas como ellas en los 

anuncios, el 67% de los hombres opinan lo mismo. 
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● El 64% dice que los anuncios han sido más inclusivos en cuanto al género, 

la raza y la sexualidad en el último año. 

 

● El 60% de las mujeres cree que es importante que las personas que crean 

anuncios sean diversas, solo el 49% de los hombres encuestados están de 

acuerdo con ello. 

 
En los resultados de esta encuesta, también fueron recopilados 8 consejos que las 

mujeres encuestadas les proponen a los anunciantes: 

1. Tienes un gran impacto en la sociedad. Tómate tu responsabilidad en serio. 

 

2. Contrata mujeres. Escucharlas. Ten igualdad. Confía en las opiniones de las 

mujeres.  

 

3. Proporcionar mensajes positivos e incluyentes sólo mejorará sus resultados.  

 

4. Piense en el efecto a largo plazo que tiene su publicidad en las niñas y 

mujeres jóvenes.  

 

5. Cualquier tipo de estereotipo de género, raza, tamaño, edad es un gran 

desvío.  

 

6. Deja de retocar las fotos y muestra cómo se ven realmente las personas.  

 

7. No todos los hombres son varoniles. No todas las mujeres son objetos 

sexuales. Los niños son más inteligentes de lo que piensas.  

 

8. Presenta a mujeres de todas las razas y tonos de piel haciendo cosas 

increíbles (SheKnows Media, 2016). 
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La mujer ejerce cada día un peso mayor en decisiones que antes eran terreno 

privativo del hombre, como la compra de la vivienda, el coche o el tipo de 

fondos de inversión, unido al tradicional dominio de las compras para el 

hogar, productos de belleza y ropa para toda la familia. Esto ha determinado 

la aparición de anuncios de productos de alta implicación anteriormente 

dirigidos a un público exclusivamente masculino, ampliando el target hacia 

las mujeres con decisión y capacidad económica (Martínez, 2000, p.3). 

Lo anterior propone una reflexión sobre el papel del creativo publicitario. Quien 

“debe responder a las exigencias estratégicas de la campaña” (Garrido, 2007, p.66) 

y a su vez, debe considerar “las sensibilidades sociales sobre los hechos que 

maneja en su concepto creativo…Como norma general, la sociedad censura 

aquellas formas de representación de género en las que se muestra un franco 

desequilibrio” (Garrido, 2007, p. 66). Los creativos y sus agencias deben reflexionar 

sobre el tipo de publicidad que se reproduce con el enfoque de género. La publicidad 

dirigida a empoderar al género femenino es una tendencia creciente. Las mujeres 

están asumiendo nuevos roles y actividades, lo cual contribuye a que no se sientan 

identificadas con la mayoría de los mensajes publicitarios que las siguen mostrando 

en roles tradicionales y que ya no hacen alusión a su situación actual. Las mujeres 

han evolucionado y las marcas y su publicidad también deben hacerlo, 

transformando el contenido con el que se dirigen a ellas. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO 
 

 

El presente capítulo está dedicado al marco teórico en el cual se basa este estudio. 

La incursión de la femvertising como estrategia de comunicación publicitaria ha 

desafiado a los estereotipos de género dentro de la publicidad. Los diversos 

acontecimientos sucedidos a lo largo de la historia han demarcado eras y desatado 

cambios socioculturales que han sido determinantes para el reposicionamiento del 

sexo femenino en la sociedad y, en consecuencia, en la publicidad. Las 

consumidoras se resisten a las constantes exposiciones publicitarias tradicionales 

y reclaman una nueva forma de ser representadas que se acerque a su realidad. 

Según Becker-Herby (2016) los spots publicitarios tienen la capacidad de alterar los 

pensamientos y comportamientos de la sociedad, a la vez que introducen una nueva 

forma de que los productos sean adquiridos por las consumidoras. En la presente 

investigación, se pretende analizar cómo las consumidoras se comportan ante la 

femvertising y la forma en que esta publicidad influye en su intención de compra.  

 
3.1 Análisis de producciones académicas 
 

Las investigaciones analizadas sobre femvertising han sido abordadas desde 

diversas teorías, paradigmas y enfoques metodológicos, según los objetivos que se 

han planteado sus autores. A continuación, se presenta un cuadro que expone 

algunas de las producciones académicas cuyo objeto de estudio ha sido la 

femvertising (ver cuadro 5). 
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Cuadro 5. Análisis de estudios sobre femvertising 

Nombre del 
estudio 

Autor (es) Descripción 

O Femvertising em 
Evidência: Estudo 
de Caso# Likeagirl 

Medeiros, M. 
C., Bulhões, 
J. y Dantas, 
A. (2015). 

Realizaron un estudio de caso de la campaña Like a Girl, 
analizando su spot con la finalidad de detectar el discurso 
de empoderamiento presente en él, así como el uso de la 

femvertising como estrategia para detectar si este genera 
una reflexión sobre la perpetuación de los estereotipos 
negativos relacionados con "ser una niña". 

Las actitudes de 
las consumidoras 
hacia al fenómeno 
‘Femvertising’: 
estudio 
comparativo de la 
respuesta de 
consumidoras de 
la Generación Y 
hacia la publicidad 
pro-mujer. 

Almeida, M. 
(2015) 

Su investigación pretende explorar las actitudes de las 
consumidoras hacia las campañas pro-mujer. Para ello, 
se llevó a cabo un estudio empírico para analizar la 
efectividad de la ideología feminista en publicidad en 
consumidoras de la Generación Y, a través de un estudio 
comparativo de las actitudes hacia campañas de marcas 
deportivas frente a marcas de cosmética y cuidado 
personal. 

The Rise of 
Femvertising: 
Authentically 
Reaching Female 
Consumers. 

Becker-
Herby, E. 
(2016) 

En su investigación llevó a cabo entrevistas con expertos 
y un análisis de contenido para medir la autenticidad de 
las afirmaciones de los expertos, encontrando que las 
marcas dirigidas a mujeres deben hacer mejoras 
significativas en su publicidad. 

#Femvertising: 
empowering 
women through the 
hashtag? A 
comparative 
analysis of 
consumers’ 

reaction to feminist 
advertising on 
twitter 

Abreu, R. 
(2016) 

Realiza un estudio crítico sobre las técnicas y el mensaje 
en la femvertising, a través del análisis comparativo de 
dos campañas publicitarias y lleva a cabo un análisis de 
contenido sobre la respuesta de las consumidoras 
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The Ambivalence 
of Femvertising: 
Exploring the 
meeting between 
feminism and 
advertising 
through the 
audience lens 

Jalakas, L. 
(2016) 

El estudio explora la relación entre feminismo y publicidad 
desde la perspectiva de la mujer individual. Se han 
realizado entrevistas cualitativas en profundidad con 
catorce mujeres suecas, en las que se han visto y discutido 
varios videos publicitarios feministas. Esto se ha hecho 
para explorar qué reacciones y acciones generan estos 
anuncios en la audiencia 

You Act like a 
Girl: An 
Examination of 
Consumer 
Perceptions of 
'Femvertising' 

Abitbol, A., y 
Sternadori, 
M. (2016) 

Estudio exploratorio en el que se investigan los efectos de 
la femvertising en la actitud del consumidor y la intención 
de compra de los productos basándose en el ajuste de la 
causa de la empresa. A través de grupos focales, examina 
el conocimiento y las actitudes de hombres y mujeres hacia 
la publicidad y las compañías que participan en ella.  

Publicidade e 
gênero: análise 
do fenômeno 
Femvertising na 
criação de 
campanhas 

Heck, A.P., y 
Nunes, M. 
(2016) 

Analizan las formas de exposición de la imagen femenina, 
los ideales de autonomía en las campañas y los factores 
influyentes utilizados en los mensajes a través del análisis 
de contenido de tres campañas: Imagine las posibilidades 
de Barbie, This Girl Can de Sport England Fitness y Line 
180 de Avon. 

Femvertising: 
Publicidad con 
enfoque de 
empoderamiento 

Carrillo, E. 
(2016) 

La investigación representa un análisis descriptivo sobre 
las múltiples formas en que ha sido plasmada la mujer en 
la publicidad a lo largo de la historia. Es un estudio 
transversal que analiza los últimos 10 años en que marcas 
de distintos países han tomado como perfil publicitario de 
comunicación, la femvertising: la publicidad que empodera 
a la mujer. 

Femvertising: o 
empoderamento 
da mulher na. 
Propaganda sob 
a ótca das 
receptoras 

Deni, L. 
(2016) 

El estudio fue desarrollado para contribuir a la investigación 
académica relacionada con la representación de la mujer 
en la publicidad contemporánea a través del discurso del 
empoderamiento femenino. De este modo, se busca 
comprender a través de dos estudios de recepción 
publicitaria, cómo valores simbólicos reproducidos por el 
discurso de empoderamiento de la mujer en la publicidad 
contemporánea son percibidos por dos grupos de mujeres, 
de diferentes edades, y cómo esta interpretación genera 
significado para sus experiencias en la vida cotidiana. 



 

82 
 

Advertising “like 

a girl”: Toward a 

better 
understanding of 
“Femvertising” 

and its effects. 

Åkestam, N., 
Rosengren, 
S., y Dahlen, 
M. (2017) 

Este artículo investiga el impacto de la femvertising 
(publicidad de empoderamiento femenino). Plantea la 
hipótesis de que la publicidad (frente a las 
representaciones tradicionales de mujeres en publicidad) 
reducirá la reactancia publicitaria entre un público objetivo 
femenino, y que esto a su vez mejorará las actitudes 
publicitarias y de marca. 

#Femvertising 
Hur olika 
reklambudskap 
påverkar den 
kvinnliga 
konsumentens 
kundlojalitet 

Halling, A y 
Netterman, 
R. (2017) 

Realizan un análisis basándose en el modelo del proceso 
de comunicación de Kotler, presentando dos anuncios con 
mensajes diferentes para posteriormente medir la lealtad 
de las consumidoras y conocer cual estrategia logra 
generar mayor lealtad en ellas. 

Femvertising: 
female 
empowering 
strategies in 
recent spanish 
commercials 

Rodríguez, 
M.P., y 
Gutiérrez, M. 
(2017). 

Las autoras exploran las iniciativas y las limitaciones de la 
femvertising en España. Analizan y comparan dos spots de 
las campañas de Kaiku y Desigual, estudiando los diversos 
niveles de progreso hacia una representación publicitaria 
ligada a la igualdad. Realizan un análisis detallado del 
anuncio de Desigual, “Tú decides”, que representa un 

enfoque manipulador y tendencioso que aparentemente da 
voz a las aspiraciones feministas y contribuye a la 
potenciación de la mujer, pero que en realidad refuerza el 
sexismo y la reproducción de estereotipos. 

The impact of 
female 
empowerment in 
advertising 
(Femvertising) 

Drake, V.E. 
(2017) 

Busca evaluar la influencia de los mensajes de 
empoderamiento femenino en la publicidad dirigida a las 
mujeres, midiendo las diferencias en las opiniones de los 
anuncios auto declarados, lo favorable de la marca y las 
intenciones de compra que resultan de la exposición a un 
anuncio feminista en comparación con un anuncio 
tradicional no feminista de la misma marca.                      

Realizó un diseño experimental en el que las participantes 
femeninas fueron expuestas al azar a un anuncio de 
televisión tradicional o un anuncio de femvertising de la 
misma marca, y luego completaron un cuestionario. El 
análisis encontró que femvertising tiene un impacto positivo 
en las opiniones de anuncios y marcas, las intenciones de 
compra y la conexión emocional con las marcas. 
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“Selling 

Empowerment: A 
Critical Analysis 
of Femvertising”. 

Rae, A. 
(2017) 

 

 

Explora el impacto de la femvertising en la representación 
de las mujeres en la publicidad. Realizó a través del 
discurso crítico feminista un análisis visual y textual 
cualitativo de tres campañas femvertising:  

Dove, “Campaign for Real Beauty” 

Always, “like a girl”  

Pantene, “Shine Strong”  

“Femvertising": 
un análisis de lo 
que esconden las 
buenas prácticas 
publicitarias 

Polidura, E. 
(2017) 

Lleva a cabo un estudio crítico en el que analiza los spots 
que presentan un nuevo rol de las mujeres y los contrapone 
a los tradicionalmente utilizados. 

Femvertising: 
empoderamento 
feminino na 
publicidadeconte
mporânea 

Prestes, G. 
H., y 
Almeida, I. 
(2017)  

Pretende analizar cómo la publicidad representa el 
empoderamiento femenino basado en el concepto de 
publicidad. El análisis, que sigue un enfoque cualitativo, 
busca comprender la representación de una nueva mujer 
en la publicidad contemporánea. Para una mejor 
identificación del concepto, se enumeraron seis categorías 
que contemplan el tema: libertad, igualdad, belleza, 
maternidad, matrimonio y rompiendo los estereotipos. 

Análisis del 
Femvertising en 
los spots 
publicitarios de 
las marcas 
Maestro Perú y 
Promart Home 
Center, 2017 

Quilla, D.M.  
(2018) 

Analiza el contenido femvertising de los spots publicitarios 
de ambas marcas de interés, estudiando los estereotipos 
presentados, así como los elementos de empoderamiento 
femenino en los mensajes de dichos spots. 

Femvertising: La 
sinceridad en la 
publicidad 
femenina 

Mora, L.  
(2018) 

Busca profundizar y conocer el fenómeno en tendencia de 
la femvertising, y conocer cuáles son las motivaciones 
sociales y comerciales que le han dado forma, así como 
valorar y reconocer si realmente esta tendencia 
comunicativa se desarrolla con fines de concienciación 
social y de apoyo a la mujer o con fines exclusivamente 
lucrativos. 
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Femvertising and 
its effects on 
brand image: A 
study of men´s 
attitude towards 
brands pursuing 
brand activism in 
their advertising 

Abdallah, L. 
K., 
Jacobson, 
C. Liasse, D. 
y Lund, E. 
(2018) 

El propósito del estudio es investigar cómo el activismo de 
la marca en los anuncios (específicamente la publicidad en 
este caso) afecta las actitudes de los consumidores 
masculinos hacia la marca detrás del anuncio. 

Análisis de los 
efectos del 
Femvertising 
como estrategia 
de comunicación 
publicitaria en 
mujeres de 25 a 
35 años del 
centro norte de 
Quito, Ecuador. 

García, M.F. 
(2018) 

A través del estudio se pretende conocer si esta tendencia 
publicitaria (la femvertising) replicaría dichos resultados en 
países de Latinoamérica, concretamente, en Ecuador, país 
que se caracteriza por presentar estadísticas altas de 
violencia de género y machismo. Es por ello que en la 
presente investigación se analizó los efectos del 
femvertising como estrategia de comunicación publicitaria 
en mujeres de 25 a 35 años del Centro Norte de Quito. Se 
llevó a cabo un grupo focal, en el que se analizaron los 
estímulos generados por tres spots publicitarios alineados 
a la tendencia del femvertising: “This is Us” de Nike, 

“Legado” de Dove y “Nosotras cambiamos el Bullying por 

Loving” de Nosotras Ecuador. Además de un análisis a 

profundidad de cada uno de los anuncios. 

An exploration of 
the influence of 
Femvertising on 
Brand 
Resonance 

Erasmus, M. 
(2018). 

La investigación busca explorar la femvertising en el 
contexto sudafricano, analizando el potencial de la 
publicidad como un medio de cambio social, así como la 
viabilidad de la táctica utilizada por Audi en su anuncio de 
la Feminización. 

El fem-vertising y 
su repercusión 
en las actitudes 
de las peruanas 
de 25 a 36 años, 
que residen en 
Lima y que 
pertenecen a los 
sectores A, B y C 

Romero, F. 
(2018) 

Se busca conocer el proceso mediante el cual, a través de 
la femvertising, se genera un cambio actitudinal en las 
peruanas de 25 a 36 años, que residen en Lima y que 
pertenecen a los sectores A, B y C, respecto al concepto 
de belleza femenina. Se analizaron las distintas marcas 
que usan la femvertising como estrategia de comunicación. 
La campaña «Por la Belleza Real» de Dove, fue elegida 
para esta investigación, con base en esta se realizó un 
experimento social a una muestra de 16 mujeres durante 7 
semanas. 
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Femvertising and 
its impact on the 
buying behaviour 
of the consumers 
in India 

Karulkar, Y., 
Arya, S., 
Gujral, S., 
Pokharna, 
P., y 
Sharma, A. 
(2018) 

El propósito del estudio es comprender el impacto de la 
femvertising en la intención de compra, valor de marca, 
actitud hacia el anuncio, persuasión del anuncio y la auto-
referencia con el anuncio. Se realizó un diseño 
experimental, los datos fueron analizados utilizando 
ANOVA de un solo factor. 

¡Girl power! 
Femvertising 
jako nowy trend 
w komunikacji 
marketingowej. 
Analiza zjawiska 
na podstawie 
wybranych 
kampanii 

Paszek, J. 
(2018).  

El artículo presenta los resultados del análisis semiótico de 
los mensajes de marketing de las marcas: Dove y Always, 
basado en un modelo que permite analizar el mensaje en 
varios niveles de significado interconectados. Su propósito 
es verificar qué imagen del mundo y de la feminidad resulta 
del tipo de comunicación femvertising. 

Citra tubuh positif 
perempuan 
dalam iklan video 
digital (studi 
Femvertising 
pada iklan Dove 
real beauty) 

Kumalaningt
yas, N., y 
Sadasri, L. 
(2018) 

Realizan un estudio sobre la imagen corporal positiva de 
las mujeres en las campañas publicitarias de Dove. 
Aplicaron un enfoque cualitativo a través de análisis de 
contenido.  

Consumindo 
como uma 
garota: 
subjetivação e 
empoderamento 
na publicidade 
voltada para 
mulheres 

Hamlin, C. y 
Peters, G. 
(2018).  

El artículo explora el uso de temas feministas en la 
publicidad contemporánea, con énfasis en la apropiación 
publicitaria de la noción de "empoderamiento". Examinan 
una campaña publicitaria promovida por la marca Always. 

Empoderamiento 
femenino en 
Femvertising: 
“Un análisis 
semiótico sobre 
los nuevos 
modos de 
interpelar a la 
mujer en la 
publicidad” 

Priani. S. 
(2018) 

El estudio busca conocer si los discursos presentes en las 
publicidades del tipo femvertising tal como son visibles en 
la actualidad subvierten a los paradigmas patriarcales 
promoviendo el empoderamiento femenino o, reinscriben a 
la mujer en las lógicas hegemónicas masculinas 
tradicionales. 
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Championing 
Women’s 

Empowerment as 
a Catalyst for 
Purchase 
Intentions: 
Testing the 
Mediating Roles 
of OPRs and 
Brand Loyalty in 
the Context of 
Femvertising. 

Abitbol, A. y 
Sternadori, 
M. (2019) 

El objetivo de este estudio es explorar los efectos del ajuste 
entre la empresa y la causa dentro del contexto de la 
estrategia de RSE de la publicidad. Se empleó una 
encuesta de adultos de los EE. UU. Para investigar la 
actitud del consumidor hacia la femvertising, así como 
cuatro mensajes específicos de publicidad relacionados 
con las percepciones de los encuestados sobre el ajuste de 
causa de la empresa, las asociaciones de RSE y las 
intenciones de compra. 

Consumer 
Responses to 
Femvertising: A 
Data-Mining 
Case of Dove’s 

“Campaign for 
Real Beauty” on 

YouTube 

Feng, Y., 
Chen, H., y 
He, L. 
(2019).  

Proponen un procedimiento para analizar contenido 
generado por el usuario (UGC) en las redes sociales 
utilizando la "Campaña por la belleza real" de Dove como 
un caso para demostración y proporcionan una guía para 
explicar los seis pasos del procedimiento de análisis. 

Tüketicilerin 
Kadın Temalı 

Reklamcılık 

(Femvertising) 
Uygulamalarına 

İlişkin 

Değerlendirmeler

i: Kalitatif Bir 
Araştırma 

Bozbay, Z., 
Gürşen, A. 

E., Akpinar, 
H. M. y 
Komitoğlu, 
Ö. (2019).  

El objetivo del estudio es determinar las percepciones de 
los consumidores sobre estos anuncios y si estas 
percepciones cambian por género. Realizaron entrevistas 
en profundidad y los datos obtenidos se sometieron a un 
análisis de contenido descriptivo. Aplicado a consumidores 
femeninos y masculinos. 

Femvertising: 
Advertising 
taking social 
responsibility to 
sell brands 

Mamuric, N. 
(2019) 

Analiza la publicidad, ya que refleja un renovado interés en 
los derechos y el papel de la mujer en la sociedad y lo que 
eso significa para las marcas y los vendedores. Más que 
nunca, las mujeres buscan la estima de los vendedores que 
muestran mujeres reales para vender marcas. 
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Support for 
women’s rights 

and feminist self-
identification as 
antecedents of 
attitude toward 
Femvertising 

Sternadori, 
M., y Abitbol, 
A. (2019) 

Explora las percepciones de los consumidores sobre la 
femvertising en relación con su visión del mundo. 

Entre la 
cooptación y la 
resistencia: de la 
Femvertising a la 
Publicidad 
Profem 

Menéndez, 
M.I. (2019) 

A través del artículo se pretende contribuir a paliar la 
escasez de bibliografía especializada sobre femvertising, 
ofrece antecedentes de este tipo de publicidad, plantea 
luego los nudos teóricos que deben abordarse desde la 
filosofía feminista y, finalmente, construye una metodología 
para analizar o diseñar publicidad que genere feminismo 
(Advertising Profem o Publicidad Profem), lo que considera 
un enfoque más adecuado para los intereses de género 
que la definición como publicidad feminista. 

¿Puede la 
publicidad ser 
feminista? 
Ambivalencia e 
intereses de 
género en la 
femvertising a 
partir de un 
estudio de caso: 
Deliciosa Calma 
de Campofrío 

Menéndez, 
M.I. (2019) 

Reflexiona sobre los aspectos teóricos de la femvertising y 
realiza un estudio de caso para aproximarse a la 
femvertising.  

Femvertising and 
fast fashion: 
Feminist 
advertising or 
fauxminist 
marketing 
messages? 

Sobande, F. 
(2019) 

Explora hasta qué punto el marketing refleja un 
compromiso con el feminismo, o es un intento falso de 
transmitir la inversión de una marca en la igualdad y el 
empoderamiento de las mujeres. A través del análisis de 
anuncios de marcas de moda rápida, ilustra las formas en 
que el contenido codificado por feministas se usa de 
manera efectiva o ineficaz, así como también se descarta, 
como parte de los mensajes de inclusión de marketing de 
moda rápida. 
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Self-
consciousness 
and emotions 
driving 
Femvertising: A 
path analysis of 
women's attitude 
towards 
Femvertising, 
forwarding 
intention and 
purchase 
intention 

Kapoor, D., y 
Munjal, A. 
(2019) 

 

 

 

 

 

Este estudio investiga la influencia de la autoconciencia y 
la necesidad de emoción en la actitud hacia la femvertising. 
Además, arroja luz sobre el efecto de la actitud hacia la 
publicidad en la intención de reenvío del anuncio y la 
intención de compra de la marca anunciada. Se realizó 
ANOVA para analizar la relación entre el perfil demográfico 
de las mujeres encuestadas con su actitud hacia la 
publicidad, la intención de envío y la intención de compra. 

How brand-
cause fit shapes 
real world 
advertising 
messages: a 
qualitative 
exploration of 
'Femvertising' 

Champlin, 
S., Sterbenk, 
Y., Windels, 
K., y Poteet, 
M. (2019) 

A través de un análisis cualitativo de los anuncios que 
recibieron un premio por femvertising, este estudio arroja 
luz las diferencias en los temas de mensajes entre las 
marcas con un ajuste de causa de marca alto versus bajo, 
específicamente el ajuste de causa de marca del público 
objetivo, en un esfuerzo por promover esta literatura y 
práctica publicitaria. 

From Femininity 
to Feminism: A 
Visual Analysis of 
Advertisements 
Before and After 
the Femvertising 
Movement 

Case, L.M. 
(2019) 

El artículo explora los mensajes y el diseño de los anuncios 
impresos antes y después del femvertising, evaluando la 
evolución de empresas en su representación y 
comercialización a las mujeres. A través de un análisis 
visual cualitativo, el estudio identifica las principales 
tendencias de la femvertising, incluida la disminución del 
tamaño del producto, un aumento en las representaciones 
de la diversidad, así como un énfasis en el sentimiento de 
empoderamiento a través de campañas. 

Empowered 
Women - 
Empowered 
Sales? The 
Effect of 
Femvertising on 
Consumers’ 
Attitudes towards 
the Ad, Brand 
Gender 
Perception, and 
Purchase 
Intention 

Van Deest, I. 
y Van Der 
Stelt, B. 
(2019)  

El estudio busca investigar la influencia directa de la 
publicidad femenina en las actitudes de las consumidoras 
femeninas hacia el anuncio, la percepción del género de la 
marca y la intención de compra y probar el efecto indirecto 
de la publicidad femenina a través de las actitudes hacia el 
anuncio y percepción de género de la marca en la intención 
de compra. Este estudio utilizó un diseño de grupo 
independiente al azar, asignando a los encuestados en dos 
grupos, expuestos a un anuncio publicitario o a una 
publicidad tradicional. Para probar las hipótesis realizaron 
pruebas t de muestra independientes y un ANOVA de dos 
vías.  
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Como Ser Mulher 
na Publicidade: 
Femvertising e 
as “novas” 

representações 
do feminino 

Bayone, A., 
y Burrowes, 
P.C. (2019) 

Busca analizar cómo el uso del feminismo en la publicidad 
puede transmitir ideas de empoderamiento femenino y 
promover la representación de las mujeres en publicidad 
que escapa a los estereotipos. Se analizaron tres 
comerciales con la colaboración de la consultora de 
marketing feminista Think Eva: "#EAíTáPronta?" e "Isso 
pra Pra Mim" de Avon, y "Ser mujer marca la diferencia" de 
Gillette Venus. La metodología utilizada fue el estudio de 
caso, utilizando, para el análisis individual de los 
comerciales, un modelo de lectura crítica de publicidad; y, 
para un análisis general de los datos, los pasos de 
reducción, visualización y finalización/ verificación. 

Femvertising as 
a resource of 
meaning-making 
and identity 
negotiation: A 
consumer 
cultural 
perspective 

Lin, J. (2019) El estudio utiliza la teoría cultural del consumidor para 
explorar las formas en que las consumidoras chinas 
atribuyen significados personalizados a la femvertising y la 
usan para abordar los conflictos entre su identidad personal 
y su identidad social como "mujeres que sobran" en la 
sociedad china. 

Mensajes de 
empoderamiento 
femenino en la 
publicidad y sus 
efectos en la 
actitud de las 
mujeres hacia la 
marca 

Defago-
Angulo, N. 
(2019) 

La investigación incluyó dos estudios, uno exploratorio a 
modo de pre-testeo y una prueba experimental, con el 
objetivo de estudiar el efecto que tiene la publicidad en la 
actitud de las mujeres hacia la marca cuando se le 
representa de manera empoderada. Se buscaba descubrir 
si la actitud del público femenino es más positiva frente a 
las marcas que presentan un mensaje de empoderamiento 
femenino, que frente a aquellas que muestran una imagen 
femenina estereotipada, se profundizó en los efectos que 
tienen ambos tipos de publicidad en la actitud de las 
mujeres hacia el anuncio y la marca. 

Nike vs Adidas: 
¿Es su estrategia 
feminista 
creíble? 

Lanuza, A. 
(2019) 

Investigación hecha acerca de la estrategia publicitaria 
feminista, denominada femvertising, aplicada a la 
publicidad deportiva de las dos marcas líderes del sector: 
Nike y Adidas. 

«You’re made of 
what you do»: 
impulso del 
deporte femenino 
a través de 
estrategias de 
femvertising en 
Nike. 

Menéndez, 
M. I. (2020a) 

Se realiza un estudio de caso de la marca Nike en el cual 
se analiza un conjunto de campañas femvertising a través 
de las categorías propuestas por   Becker-Herby  (2016), 
que permiten identificar la autenticidad de la femvertising. 
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Elaborar 
publicidad 
generadora de 
feminismo: hacia 
una propuesta 
metodológica 
sobre 
femvertising 

Menéndez, 
M. I. (2020b) 

Investigación sobre la femvertising en la que se debate 
sobre la responsabilidad social de los mensajes y la 
honestidad de las marcas. Se realiza una propuesta 
metodológica en la que se analiza la publicidad a partir de 
un decálogo previamente elaborado por la autora, en el que 
emplea variables propuestas por otros autores y añade una 
propia. 

Consumer 
location and ad 
type preferences 
as predictors of 
attitude toward 
femvertising 

Abitbol, A. y 
Sternadori, 
M. (2020) 

El propósito de este estudio fue investigar cómo el grado 
de ruralidad de los consumidores y la preferencia por 
determinados tipos de anuncios se asocian con su actitud 
hacia la femvertising. Se administró una encuesta en línea 
en Estados Unidos, la muestra final fue de 418 
encuestados. 

Femvertising, 
igualdad de 
género y el efecto 
de la tercera 
persona en las 
mujeres 
trabajadoras de 
Gamarra 

Ruiz-
Sánchez, K.-
L., y 
Gallardo-
Echenique, 
E. (2020) 

El estudio analiza la femvertising y su relación con el efecto 
de la tercera persona. Se realizó a través de una 
metodología cualitativa en la que se analizó la campaña 
lanzada en 2019 por el BCP llamada 
«#NoMeDigasFelizDía». Se realizaron entrevistas 
semiestructuradas a 15 trabajadoras en Perú de entre 25 y 
52 años. 

A percepção 
sobre o 
femvertising na 
comunicação da 
Obvious Agency 
no Instagram 

Almeida, L. 
T. (2020) 

El objetivo principal del estudio es describir la percepción 
de femvertising en la comunicación de Obvious Agency en 
Instagram. Se Realizó un focus group  con 9 mujeres. Para 
el procesamiento de los datos se utilizó el análisis de 
prácticas discursivas. 

El fenómeno 
Femvertising: 
encuentros y 
(sobre todo) 
desencuentros 
entre el 
feminismo y 
neoliberalismo 

Perdones, 
R. y 
Serrano, M. 
A. (2020) 

Las autoras analizan las ambivalencias de la femvertising. 
Se emplea una metodología cualitativa, analizan una 
muestra compuesta por 5 anuncios femvertising. 

Empoderamiento 
femenino y 
publicidad 
(Femvertising): 
Un análisis 
bibliométrico 

Hernández 
Rodríguez, 
T. M. y 
Sepúlveda 
Ríos, I. J. 
(2020) 

Las autoras realizan un análisis bibliométrico de las bases 
de datos Web of Science y Scopus de las producciones 
científicas en torno al empoderamiento femenino y la 
publicidad en los últimos años.  

Cuadro 5. Fuente: Elaboración propia. 
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A través de los estudios analizados se pudo observar la multidisciplinariedad del 

concepto femvertising, y la forma en que se le ha abordado en investigaciones que 

articulan la publicidad y el empoderamiento. Las teorías aplicadas con mayor 

frecuencia en los estudios en torno a la femvertising son: las teorías feministas, 

teoría de la congruencia, teoría de cultivo, teoría crítica, teoría de la reactancia 

psicológica, teoría de la comunicación persuasiva y la teoría de la transferencia de 

emociones (Almeida, 2015; Abreu, 2016; Carrillo, 2016; Åkestam, Rosengren, y 

Dahlen, 2017; Drake, 2017; García, 2018; Erasmus, 2018; Menéndez, 2019). En 

cuanto a los paradigmas, entre los más dominantes se encuentran el interpretativo, 

explicativo, correlacional, realismo crítico y positivismo (Erasmus, 2018).  

Se ha determinado que esta investigación se abordará desde un paradigma 

interpretativo apoyándose en las teorías feministas y en la teoría de la reactancia 

psicológica, así como en los estudios sobre intención de compra. A continuación, 

dichos andamiajes teóricos serán tratados a profundidad. 
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3.2 Teorías feministas 
 

Los orígenes de las teorías feministas se remontan al siglo XVIII, en el periodo de 

la Ilustración, cuando se evidencian las conductas desiguales que en su momento 

fueron socialmente aceptadas y que permitían la subordinación y opresión de las 

mujeres (Amorós, 2005). Fue en este período en el que los pensadores ilustrados, 

como Condorcet, emitieron las primeras opiniones a favor de la integración social 

de la mujer (Villarroel, 2007). Estas teorías suponen un planteamiento crítico y son 

consideradas como teorías de poder, debido a que uno de sus principales objetivos 

es el erradicar la represión, opresión e invisibilización de las mujeres, señalando y 

visibilizando el dominio que han ejercido los hombres sobre ellas y la forma 

predominantemente masculina en la que está conformada la sociedad. Las teorías 

feministas son un conjunto de ideas que “se diferencian de los Estudios de la Mujer 

por su perspectiva estratégica. Además de analizar y/o diagnosticar sobre la 

población femenina, busca explícitamente los caminos para transformar esa 

situación” (Gamba, 2008, párr.2). 

Estas acepciones muestran una forma diferente de comprender el mundo al 

incorporar un sentido social que propicia “el mejoramiento de la condición humana 

sin privilegiar una realidad determinada” (Villarroel, 2007, p.77). Están basadas en 

un planteamiento crítico, uno de sus principales objetivos es erradicar la represión, 

opresión e invisibilización de las mujeres. Para lograrlo, realizan señalamientos que 

visibilizan el dominio patriarcal, cuestionan al “sistema de dominación masculina… 

parten de la afirmación de que el género es una construcción social y cultural que 

se ha reflejado siempre en el dominio de lo masculino sobre lo femenino” (Martín, 

2009, p.4). También son consideradas como un grupo de ideas que debaten los 

planteamientos filosóficos que posicionan a las mujeres como seres inferiores, 

generalmente, presentan un enfoque crítico de las relaciones y roles sociales y 

culturales que promueven y defienden los intereses y los derechos de las mujeres. 

Abordan y visibilizan la desigualdad de género con la finalidad de generar un cambio 

en la sociedad a favor de la situación de las mujeres (Guzmán y Pérez, 2007; 

Villarroel, 2007; Bonilla, 2010; Mora, 2013; Sales, 2017; Rae, 2017).  
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Las teorías feministas se encuentran entre las perspectivas que “rompen con los 

esquemas tradicionales” (Villarroel, 2007, p. 67). Tienen como principal fin la 

exposición y comprensión de la procedencia de la represión, desigualdad de la que 

ha sido objeto el género femenino. Así, han contribuido a la visibilización de la forma 

en que las mujeres han sido sometidas en todos los ámbitos de su vida. 

En sus distintas versiones buscan insertar en la agenda internacional el tema 

de la mujer, toda vez que el sistema internacional se presenta cada vez más 

globalizado…En ese sentido, su crítica principal es que toda la concepción 

del mundo, las categorías y las ramas del conocimiento están sesgadas con 

una visión masculina, producto de las preocupaciones masculinas, que deja 

de lado la manera de entender las cosas de la mujer (Villarroel, 2007, p.71-

72).  

Estas teorías trasladan las luchas de las mujeres a terrenos teóricos y filosóficos 

desde donde se analiza y critica la desigualdad de género. A su vez, orientan los 

derechos e intereses de las mujeres para crear leyes que las protejan y les 

garanticen el pleno derecho por ser ciudadanas y de esta manera, dejar de lado la 

invisibilidad con la que han vivido a lo largo de los años. “Ponen al descubierto todas 

aquellas estructuras y mecanismos ideológicos que reproducen la discriminación o 

exclusión de las mujeres de los diferentes ámbitos de la sociedad” (Cobo, 2014, 

p.9).  

Las teorías feministas intentan elaborar marcos conceptuales para guiar la 

acción política en pro de una sociedad más igualitaria y justa desde la 

perspectiva de género y otras formas de opresión y desigualdad social que 

se dan desde la configuración de la sociedad moderna. Así, el feminismo y la 

teoría feminista son inseparables, ya que la teoría feminista estructura 

críticamente la realidad social y el feminismo actúa siguiendo este esquema 

teórico-conceptual (Sales, 2017, p.179-180). 

Su perspectiva permite observar desde una mirada multidisciplinaria los procesos 

económicos, sociopolíticos y culturales del ámbito de la ciencia en donde se 

desarrolla el saber y el conocimiento desde y por la perspectiva femenina. Por otra 
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parte, se reconoce que la mayor aportación de estas estructuras teóricas se centra 

en el ámbito ontológico y epistemológico, porque ha generado, actualizado y 

modificado conceptos, valores e ideas sobre los que se han estructurado las 

sociedades. Esto, no solo ha generado que se comprenda a la mujer de manera 

diferente a la tradicional, sino que también lo ha hecho con el hombre, estableciendo 

un conocimiento relacional basado en el equilibrio, igualdad y paridad de género 

(Villarroel, 2007). Las teorías feministas buscan que la sociedad construya espacios 

equitativos elevando fuertes críticas sobre las relaciones sociales basadas en la 

desigualdad de género y defendiendo los derechos e intereses de las mujeres. 

Cuestionan entre otros aspectos, la forma de representación de la mujer en la 

publicidad, así como los estereotipos y roles tradicionalmente asignados a ellas. 

Estas teorías que han sido “propuestas desde esta nueva perspectiva femenina o 

de las mujeres afectaron, inicialmente, a todas las ciencias, pues se cuestionó, en 

primer lugar, el carácter androcéntrico con el que se habían asentado sus discursos, 

desde el control y el poder masculino” (Mora, 2013, p.147). Una de sus principales 

aplicaciones en el campo de la publicidad es la visibilización de la forma en que se 

ha plasmado a la mujer, buscando que esta imagen sea cada vez menos 

estereotipada y más realista. Las teorías feministas abanderan la lucha de las 

mujeres, al evidenciar que el predominio masculino sobre las mujeres se ha 

encontrado presente a lo largo de los años. Buscan la construcción de una sociedad 

más equitativa y manifiestan una crítica severa sobre las relaciones sociales, 

analizando la desigualdad de género y defendiendo los derechos e intereses de las 

mujeres. Desde este paradigma teórico se buscan alternativas para erradicar el 

patriarcado y el sexismo que durante años ha dominado los espacios públicos y 

privados de las sociedades. Mismos que se han visto reflejados en la forma en la 

que se muestra a la mujer en los mensajes publicitarios. Por lo que las teorías 

feministas fungirán como una de las bases sobre las que se construirá la presente 

investigación. 
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3.3 Teoría de la reactancia psicológica 
 
La teoría de la reactancia psicológica fue creada y desarrollada por Brehm en 1966, 

quien la clasificó como una teoría que incidiría en el campo de la psicológica social 

y que permitiría describir la conducta humana y su relación con la percepción en un 

determinado contexto social. Brehm (1966), al pensar en esta teoría se basó en la 

hipótesis de que las personas valoran en gran medida su libertad de decidir y actuar. 

Por lo que, al sentir la amenaza o privación de ésta, experimentan un estado 

motivacional de reactancia, a través del cual buscan restablecer la libertad 

amenazada. Esto, frecuentemente, se manifiesta en forma de un comportamiento 

totalmente contrario al esperado. Edwards, Li y Lee (2002), Fitzsimons y Lehmann 

(2004), Rivas, López, y González, (2010), Añaños (2011), Thorbjornsen y Dahlén 

(2011), De las Cuevas (2015), Rodríguez (2016), Guerra y Martínez (2017), 

Ceballos (2018), Papa (2018) definen la reactancia como una reacción emocional 

generada en los individuos, como respuesta a la percepción de cualquier amenaza 

a su libertad de decisión y de comportamiento. Al detectar esta amenaza el sujeto 

adquiere una actitud contraria a la que se pretende, ya que se incrementa la 

resistencia a la persuasión del mensaje emitido. El sujeto al recibir el mensaje se 

siente no solo intimidado sino también amenazado por el discurso y/o contenido y 

como consecuencia reacciona con una actitud opuesta a la deseada. De esta 

manera, el individuo intenta restituir la libertad perdida y aumenta la atracción de la 

alternativa intimidada, es decir, se aumenta la motivación por restablecer la 

conducta amenazada o de la que se ha perdido la independencia. El grado de la 

reactancia psicológica dependerá del valor asignado a la conducta amenazada y la 

afectación a otras libertades. A su vez, Stanojlovic (2015, p.17) define la reactancia 

como: “mediador del efecto de un mensaje persuasivo y diferentes respuestas de 

los receptores, como restauración de la libertad de elección amenazada, el cambio 

de actitud e intenciones de comportamiento”. Mientras que, Papa (2018, párr. 10) 

menciona que “la reactancia está formada por cuatro elementos principales: la 

amenaza a la libertad; la libertad percibida; el rechazo a las normas y la restauración 

del libre albedrío”. Estos elementos coinciden con los parámetros que según Añaños 

(2011) constituyen la reactancia psicológica: 
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● Libertad. Sólo se experimentará la reactancia psicológica en tanto que el 

sujeto sea consciente del grado de libertad que posee, cuanto mayor sea su 

percepción existen más posibilidades de que se active la reactancia 

psicológica. 

 

● Significación de la libertad. Se refiere a qué nivel de importancia tiene para 

el sujeto la libertad amenazada. Cuanto más valorada sea más reactancia 

psicológica ocasionará. 

 

● Participación de otras libertades. En función del número de libertades que se 

vean amenazadas, el grado de reactancia psicológica será uno u otro, siendo 

mayor cuantas más libertades estén implicadas.  

 

● Grado de la amenaza. Cuanto mayor sea la amenaza, más intimidada se 

verá la libertad del individuo y, en consecuencia, se ocasionará un mayor 

nivel de reactancia psicológica. 

 

● Legitimidad de la amenaza. Cuanta más autoridad posea la entidad 

amenazadora, menor será la reactancia psicológica ocasionada (Rodríguez, 

2016, p. 82-83). 

 

Añaños (2011) incluye otra variable importante que puede influir en el nivel de 

reactancia psicológica: la edad. El sujeto varía en función a ese parámetro ya que 

es parte central del procesamiento cognitivo. Por su parte, Quick y Stephenson 

(2008) afirman que la reactancia psicológica está compuesta por dos componentes 

considerados básicos para el sujeto: el afectivo y el cognitivo. Así, la percepción de 

una publicidad amenazante se evalúa a partir de estos dos componentes. La 

afectividad y la cognición se evalúan según la irrupción en las finalidades y 

afinidades de la persona. “Una de las formas de resistencia más potentes en la 

persuasión es la reactancia psicológica” (Stanojlovic, 2015, p.6).  
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En lo que respecta a su uso en la publicidad, Añaños (2011) indica que la reactancia 

psicológica hacia un anuncio/spot consiste en la generación de cierta aversión en el 

espectador que podría desencadenar un comportamiento adverso hacia el 

anunciante o la cadena emisora. Según Edwards, Li y Lee (2002) la reactancia se 

manifiesta en múltiples momentos dentro del sector publicitario y se inclina, 

mayormente, en provocar efectos negativos dependiendo del mensaje o contenido 

del anuncio y lo que éste puede generar en el consumidor al encontrarse expuesto 

a dichos estímulos. Por su parte, Ceballos (2018) menciona que la reactancia 

psicológica en la publicidad es considerada un efecto negativo debido a que causa 

resistencia hacia la persuasión del individuo y por consiguiente el rechazo hacia el 

servicio o producto promocionado. Algunos autores como Quick y Stephenson 

(2008), Moyer-Gusé y Nabi (2010) y Rodríguez (2016) han observado dentro del 

ámbito publicitario que cuando los mensajes contienen una carga persuasiva 

bastante evidente o alejada de la realidad, provocan reactancia, y por consiguiente 

su eficacia disminuye considerablemente, generando una respuesta negativa hacia 

el objetivo deseado por la marca. Åkestam, Rosengren, y Dahlen (2017), proponen 

que la femvertising, en comparación con la publicidad tradicional, reduce la 

reactancia psicológica generada en las consumidoras. La razón es porque su nivel 

de identificación con las consumidoras mejora sus actitudes de compra hacia los 

anuncios y las marcas. “La percepción de realismo disminuye la reactancia, 

reduciendo la percepción de amenaza y fomentando el transporte narrativo y la 

identificación con los personajes” (Cevallos, 2018, p.89). Al mostrar una realidad 

más cercana a la de las mujeres, la femvertising, podría generar una disminución 

en la reactancia con respecto a la publicidad convencional y en consecuencia un 

aumento en las ventas del producto y/o servicio promocionado.  
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3.4 Intención de compra 
  
Se considera relevante iniciar este apartado diferenciando el concepto intención del 

concepto actitud. Debido a que para fines de este estudio se les tratará como dos 

términos que no son sinónimos, ya que desde su base se constituyen de 

significados diferentes. En la producción científica en el campo de la psicología 

social se describe que la actitud se refiere a la evaluación de los productos mientras 

que la intención es la motivación de la persona para realizar un determinado 

comportamiento de compra (Spears y Singh, 2004; Karulkar, Arya, Gujral, Pokharna 

y Sharma, 2018). En esta investigación será analizada la intención de compra. 

Dicho esto, se describirán los factores que influyen en la construcción de la intención 

de compra. Entre los que se encuentra la publicidad y el contenido de sus mensajes 

(Vahdati y Mousavi, 2016), así como las actitudes y la percepción de los 

consumidores (Mirabi, Akbariyeh y Tahmasebifard, 2015). La intención de compra 

se define como la probabilidad o tendencia de que el consumidor adquiera o elija un 

producto en específico y/o de determinada marca durante su proceso de compra. 

Funge como un indicador clave del comportamiento que adoptará el consumidor en 

una compra real, al elegir determinada marca o producto (Morwitz y Schmittlein, 

1992; Whitlark, Geurts y Swenson, 1993; Chang y Wildt, 1994; Kim y Kim, 2004; 

Espejel y Fandos, 2008; Crosno, Freling y Skinner, 2009; Shabbir, Kirmani, Iqbal, y 

Khan, 2009). 

Para otros autores, la intención de compra puede definirse como qué tan susceptible 

es un consumidor al adquirir un producto o servicio anunciado, considerando el 

grado en el que a éste le gustaría adquirirlo. Asimismo, se le considera una 

proyección futura en el comportamiento del consumidor que va a influir de manera 

significativa en la configuración de sus actitudes (Dodds, Monroe y Grewal, 1991; 

Mullet y Karson, 1985; Chu y Lu, 2007; Rezvani, Dehkordi, Rahman, Fouladivanda, 

Habibi, y Eghtebasi, 2012). Por lo tanto: “La intención de compra no es un 

comportamiento que dependa exclusivamente de la calidad del producto o servicio 

que se ofrezca, sino, que está directamente relacionada con las sensaciones y los 
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sentimientos que este produzca en el consumidor” (Galvis, 2017, p.30). Ante estas 

definiciones, se puede inferir que la intención de compra al igual que la proyección 

futura permite conocer si una persona tiene interés, está dispuesto o le gustaría 

adquirir determinada marca o producto. Está decisión es influenciada, de manera 

significativa por los siguientes elementos: la publicidad, el mensaje que contiene y 

el sentimiento o la sensación que ésta le genere. Es por ello que resulta relevante 

analizarlo como respuesta a la femvertising.  

En este estudio la intención de compra permitirá identificar la disposición o grado en 

el que a las consumidoras mexicanas les gustaría comprar un determinado producto 

o servicio anunciado. Sin embargo, si éstas no experimentan una sensación, 

sentimiento positivo o alguna conexión con la marca a través de su anuncio que 

coadyuve a formar una actitud positiva, será poco probable que se genere una 

intención de comprar (Addie, Ball y Adams, 2019). Los spots que muestran una 

imagen positiva de la mujer han demostrado que pueden generar en las 

consumidoras una mejor actitud positiva hacia el producto y la marca que los 

proyectan, lo cual se podría ver reflejado en una influencia positiva en su intención 

de compra (Prakash, 1992). Cuando las posibles consumidoras son expuestas a un 

anuncio con mensajes de empoderamiento femenino deberían mostrar una mayor 

intención de compra del producto anunciado. A partir del supuesto anterior y 

basándonos en los estudios realizados por Drake (2017) y Karulkar, Arya, Gujral, 

Pokharna, y Sharma (2018) quienes en sus investigaciones afirman que los 

anuncios femvertising tienen un impacto positivo en la intención de compra del 

consumidor y generan una mayor conexión emocional y una mejor percepción entre 

sus receptoras, se analizará si la intención de compra de las consumidoras 

mexicanas se ve influenciada positivamente ante el uso de spots femvertising en 

comparación con los spots no femvertising.  
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3.5 Hipótesis 
 

En relación con las teorías, previamente expuestas, y en concordancia con los 

objetivos de esta investigación se busca dar respuesta a las siguientes hipótesis: 

H1: El uso de la femvertising como estrategia publicitaria en los spots genera mayor 

intención de compra en las consumidoras mexicanas que los spots no femvertising 

(publicidad tradicional) 

H2: El uso de la femvertising como estrategia publicitaria en los spots genera menor 

reactancia psicológica en las consumidoras mexicanas que los spots no 

femvertising (publicidad tradicional) 

H3: A menor reactancia generada por la femvertising mayor intención de compra en 

las consumidoras mexicanas. 
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CAPÍTULO IV 

METODOLOGÍA 
 

 
Tras la elaboración de las perspectivas conceptuales y teóricas presentadas en 

capítulos anteriores, esta investigación se sitúa dentro de los estudios de corte 

empírico, entendiéndose como empíricos aquellos estudios que “requieren un 

levantamiento y análisis de datos que permitan obtener conclusiones de resultados 

precisos, críticos, y medibles que otorguen información para entender los 

fenómenos y generar conocimiento” (Sepúlveda Ríos, 2017, p.82). El presente 

capítulo está dedicado a la propuesta metodológica sobre la que se ha construido 

el estudio. Se describen las fases de la investigación, así como la forma en que 

fueron desarrollados tanto el análisis cualitativo como el cuantitativo, así como los 

instrumentos de recogida de datos e información y muestras que fueron empleadas. 

 
 
4.1 Fases metodológicas de la investigación 
 

La femvertising ha sido abordada desde diversos enfoques metodológicos, ejemplo 

de ello son los test de recepción o cuestionarios, focus groups, entrevistas a 

profundidad, análisis de contenido, estudios de caso y diseños experimentales. Tal 

y como puede observarse en el siguiente cuadro. 
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Cuadro 6. Producciones académicas y análisis metodológico 

Metodología Autores Metodología Autores Metodología Autores 
 
 
 
 
 
 
 
Focus group 

Almeida, M. 
(2015), Abitbol, 
A., y 
Sternadori, M. 
(2016), 
Carrillo, E. 
(2016), Deni, 
L. (2016), 
García, M.F. 
(2018), 
Erasmus, M. 
(2018), 
Lanuza, A. 
(2019). 

 
 
 
 
 
 
 
Diseño 
experimental 
 
 
 
 

Åkestam, N., 
Rosengren, S., y 
Dahlen, M. 
(2017), Halling, 
A y Netterman, 
R. (2017), 
Drake, V.E. 
(2017), Karulkar, 
Y., Arya, S., 
Gujral, S., 
Pokharna, P., y 
Sharma, A. 
(2018), Van 
Deest, I. y Van 
Der Stelt, B. 
(2019), Defago-
Angulo, N. 
(2019). 

 
 
 
 
 
 
 
Análisis de 
contenido 

Becker-Herby, E. 
(2016), Abreu, R. 
(2016), Heck, 
A.P., y Nunes, M. 
(2016),Polidura, 
E. (2017), Quilla, 
D.M. (2018), 
García, M.F. 
(2018), 
Kumalaningtyas, 
N., y Sadasri, L. 
(2018), Feng, Y., 
Chen, H., y He, L. 
(2019, Bozbay, Z., 
Gürşen, A. E., 
Akpinar, H. M. y 
Komitoğlu, Ö. 
(2019), Sobande, 
F. (2019). Cuasi 

experimento 
Romero, F. 
(2018). 

 
 
 
 
 

Estudio de 
caso 

Medeiros, M. 
C., Bulhões, J. 
y Dantas, A. 
(2015), 
Hamlin, C. y 
Peters, G. 
(2018), 
Menéndez, 
M.I. (2019), 
Bayone, A., y 
Burrowes, P.C. 
(2019). 

 

 

 

Entrevistas 
en 
profundidad 
 

Jalakas, L. 
(2016), Bozbay, 
Z., Gürşen, A. 
E., Akpinar, H. 
M. y Komitoğlu, 
Ö. (2019), Lin, J. 
(2019), Defago-
Angulo, N. 
(2019). 

 
 
 
 
 
Cuestionario/ 
encuesta/ test 
de recepción  

Almeida, M. 
(2015), Åkestam, 
N., Rosengren, S., 
y Dahlen, M. 
(2017), García, 
M.F. (2018), 
Abitbol, A. y 
Sternadori, M. 
(2019), 
Sternadori, M., y 
Abitbol, A. (2019), 
Kapoor, D., y 
Munjal, A. (2019), 
Van Deest, I. y 
Van Der Stelt, B. 
(2019), Defago-
Angulo, N. (2019). 

Cuadro 6. Fuente: Elaboración propia. 
 

Para esta investigación se tomó la decisión de llevar a cabo una metodología mixta, 

considerada por Tashakkori y Teddlie (1998) como aquella “que combina los 

enfoques cualitativos y cuantitativos en la metodología de investigación de un 

mismo proyecto o de un estudio con varias fases” (Pacheco y Blanco, 2014, p.731). 

Estos métodos mixtos buscan “lograr la complementariedad de los enfoques 

cuantitativo y cualitativo, sirviéndose de cada uno de ellos, según convenga a los 
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objetivos propuestos” (Fassio, 2018, p.75). De tal manera que estas técnicas 

permitan comprender e interpretar el comportamiento de las personas y su 

percepción al recibir ciertos estímulos comunicativos, mismos que necesitan una 

explicación y análisis de datos desde una perspectiva numérica y analítica. 

Con el fin de cumplir con los objetivos propuestos y dar respuesta a las hipótesis 

planteadas, esta investigación comprende una metodología mixta compuesta por 

tres fases que han sido organizadas a partir de seis etapas. La primera fase del 

estudio se diseñó a partir de una perspectiva cualitativa. “El análisis cualitativo 

supone el diálogo entre los datos y la teoría y su reformulación en función de los 

datos/hallazgos” (Fassio, 2018, p.75). La segunda y tercera fase se diseñaron en 

un primer momento desde una perspectiva cualitativa para posteriormente ser 

abordadas desde una perspectiva cuantitativa. La metodología cuantitativa es 

considerada como aquella que “utiliza la recolección y el análisis de datos para 

contestar preguntas de investigación y probar hipótesis establecidas previamente, 

confía en la medición numérica, el conteo y frecuentemente el uso de estadística 

para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una población” 

(Angulo, 2011, p.115). Este tipo de investigaciones buscan medir un fenómeno 

específico. 

A continuación, se explicarán las 3 fases que comprenden el apartado 

metodológico. 

Fase 1. Alcance exploratorio. Esta primera fase se elaboró con el objetivo de 

reconocer los elementos característicos que contiene un spot femvertising para así 

identificar las principales marcas representativas de esta estrategia en México. 

Finalmente, en esta primera fase se seleccionaron las marcas y anuncios que fueron 

empleados en la fase 2 de esta investigación. 

Fase 2. Consumidoras. En esta segunda fase fue identificada la presencia de los 

elementos que caracterizan la femvertising en los spots publicitarios de las marcas 

seleccionadas en la fase previa. En una segunda etapa, se logró corroborar a través 

de un cuestionario dirigido a las consumidoras mexicanas la presencia de los 
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elementos femvertising en los anuncios seleccionados en la fase anterior (ver anexo 

2). A través de los resultados obtenidos, se llevó a cabo la selección definitiva de 

los spots femvertising que fueron empleados en el cuestionario final. Se usaron, 

únicamente, aquéllos que obtuvieron resultados robustos, es decir que fueron mejor 

evaluados y en donde los elementos femvertising fueran, ampliamente, identificados 

por las consumidoras. Este cuestionario fue usado también como prueba piloto para 

la elaboración del cuestionario de recepción que sería empleado en la siguiente 

fase. 

Fase 3. Cuestionario de recepción. Puesto que en la etapa de selección de los spots 

femvertising comprendida en la segunda fase fue elegido un anuncio por cada 

marca, en esta etapa se seleccionó de igual forma un spot no femvertising de cada 

una de las dos marcas. Esto con la intención de poder realizar un análisis 

comparativo entre ambos tipos de anuncio en la última fase de este estudio. 

Posteriormente, se elaboró y aplicó un cuestionario de recepción que incluía tanto 

los spots femvertising como los no femvertising. A través de este cuestionario se 

buscó analizar el impacto en la intención de compra y la reactancia generada en las 

consumidoras mexicanas como consecuencia de los spots publicitarios femvertising 

frente a los que no contienen dicha estrategia publicitaria (Ver Anexo 6). 
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Cuadro 7. Estructura de las fases metodológicas  

 
Fase 

 
Tipo 

 
Objetivo 

 
Resultados 

Paradigma 
metodológico 

dominante 
 
 
 
1 

Exploratorio 

Identificación      
características de 
la femvertising 

 

Reconocer los elementos 
característicos que contiene un 
spot femvertising 

 
Se seleccionaron 
las marcas y 
anuncios que se 
estudiarán en la 
fase dos 

 
 
 
Cualitativo 

 
 
 
 
 
2 

 
 

 

Preparatoria 
 
Consumidoras 

Identificar los elementos de la 
femvertising presentes en los 
spots.  
Corroborar a través de un primer 
cuestionario dirigido a las 
consumidoras mexicanas la 
presencia de los elementos 
femvertising en los spots 
seleccionados en la fase 1. Este 
cuestionario ha sido empleado 
también como prueba piloto de 
cara a la realización del 
cuestionario final. 

 
 
 
 
Se seleccionaron 
las marcas y 
spots que fueron 
empleados en la 
fase 3  

 

 

 

Cualitativo 

 
 

 

3 

 
 

Experimental  

Cuestionario de 
recepción 

Seleccionar un spot no 
femvertising por cada una de las 
marcas seleccionadas para 
posteriormente analizar el 
impacto en la intención de 
compra y la reactancia generada 
en las consumidoras mexicanas 
como consecuencia de los spots 
publicitarios femvertising frente a 
los que no contienen dicha 
estrategia publicitaria a través de 
un cuestionario de recepción 

 
 
Se aplicó un 
cuestionario de 
recepción a 
consumidoras 
mexicanas 

 

 
 
Cuantitativo 

Cuadro 7. Fuente: Elaboración propia. 
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Cuadro 8. Proceso metodológico  

 

Cuadro 8. Fuente: Elaboración propia.  

Etapa 2: Comprobación 
de la presencia de los 

elementos femvertising 
en los spots 

seleccionados a través 
de un cuestionario 

dirigido a consumidoras 
mexicanas 

Fase 3 

Experimental 

Etapa 1: Identificación y 
categorización de los 

elementos que 
caracterizan la 
femvertising 

Etapa 1: Identificación de 
la presencia de los 

elementos de la 
femvertising en los spots 

seleccionados en la fase 1 

Fase 2 

Preparatoria 

Etapa 1: Selección y 
análisis de un spot no 

femvertising por cada una 
de las marcas elegidas 

Etapa 2: Análisis del 
impacto de los spots 

femvertising y no 
femvertising en la 

intención de compra y la 
reactancia de las 

consumidoras mexicanas 
a través de un 

cuestionario de recepción 

Fase 1 

Exploratoria 

Etapa 2: Identificación 
de las marcas 

promulgadoras de la 
femvertising con 

presencia en México y 
selección de los spots 

que se estudiarán en la 
siguiente fase 
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4.2 Fase 1. Alcance exploratorio: Identificación de las 
características de la femvertising  
 

Esta primera fase se estructuró a partir de dos etapas con aproximaciones 

metodológicas cualitativas con un alcance exploratorio. En la primera etapa se 

realizó una revisión documental que permitió identificar los elementos que 

caracterizan la femvertising como estrategia de comunicación publicitaria. Esto ante 

la necesidad de conocer dichos elementos para posteriormente corroborar su 

presencia o ausencia (según la fase de trabajo) en los spots que se pretendieran 

emplear en la investigación. En la segunda etapa se llevó a cabo la identificación de 

las principales marcas representativas de este movimiento y que cuentan con 

presencia en México, así como la selección de los spots publicitarios. Lo anterior 

con el objetivo de seleccionar el corpus con el que se llevaría a cabo la investigación. 

 
4.2.1 Etapa 1: Identificación y categorización de los elementos que 
caracterizan la femvertising 
 
En esta primera etapa se realizó una exhaustiva revisión bibliográfica de los 

diversos estudios en donde se han abordado los ejes temáticos de publicidad, 

comunicación, estudios de género e imagen de la mujer en la publicidad en torno a 

la femvertising (ver cuadro 9). Paso seguido, se elaboró un esquema que permitió 

clasificar por conceptos las referencias seleccionadas. De esta manera, se 

descartaron aquellos estudios que no abordaban el análisis de spots publicitarios y 

que no estaban relacionados con el enfoque de interés para esta investigación, por 

ejemplo, trabajos con directrices legales, políticas, médicas, estudios no 

relacionados con la publicidad y la comunicación. Así como aquellos que no indican 

los elementos considerados para la selección de los anuncios femvertising. A partir 

de estos criterios se seleccionaron un total de 45 documentos dedicados al estudio 

de la femvertising y su aplicación en spots publicitarios en el periodo comprendido 

de 2014-2020. Se identificaron los principales elementos que según los diversos 

autores son característicos en los anuncios femvertising.  
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Cuadro 9. Ficha de análisis de estudios femvertising 

Estudio Autor (es) Año Elementos femvertising 

Femvertising: Women 
demand more from brands 

SheKnows 
Media 

2014 - Talento pro-mujer           

- Empoderamiento de la mujer             

- Mensajes pro-mujer                  

- Imágenes pro-mujer 

O Femvertising em 
Evidência: Estudo de 
Caso# Likeagirl 

Medeiros, M. 
C., Bulhões, 
J. y Dantas, 
A.  

2015 -Empoderamiento                                   

-Visibilización de los estereotipos negativos 
relacionados con "ser una niña". 

-Empatía 

-Estímulos experienciales  

Las actitudes de las 
consumidoras hacia al 
fenómeno ‘femvertising’: 
estudio comparativo de la 
respuesta de 
consumidoras de la 
Generación Y hacia la 
publicidad pro-mujer. 

Almeida, M.  2015 -Empoderamiento de la mujer 

-Imagen realista de la mujer 

-Igualdad de género 

 

The Rise of Femvertising: 
Authentically Reaching 
Female Consumers. 

Becker-
Herby, E.  

2016 -Utilización de diversos talentos femeninos                                 

-Elaboración de mensajes inherentemente 
pro-femeninos (expresamente a favor de las 
mujeres)                                 

-Ruptura de los estereotipos o mandatos de 
género (desafiar las percepciones de lo que 
una mujer/niña "debería" ser)                               

-Minimización de la sexualidad (sexualidad 
que no atiende a la mirada masculina) 

-Representación de las mujeres de una 
manera auténtica                    
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#Femvertising: 
empowering women 
through the hashtag? A 
comparative analysis of 
consumers’ reaction to 
feminist advertising on 
twitter 

Abreu, R.  2016 -Mensajes pro mujer (Empoderamiento de la 
mujer) 

-Asociación (reflejo/recuerdo de 
experiencias vividas) 

-Auto identificación de los consumidores 

-Legitimidad y credibilidad del mensaje 

-Deconstrucción del sexismo y estereotipos 
negativos 

-Igualdad de género 

The Ambivalence of 
Femvertising: Exploring 
the meeting between 
feminism and advertising 
through the audience lens 

Jalakas, L.  2016 -Empoderamiento de la mujer 

-Auto identificación (reconocerse a sí misma 
en el personaje) 

-Trabajo colectivo de las mujeres (luchando 
juntas) 

You Act like a Girl: An 
Examination of Consumer 
Perceptions of 
'Femvertising' 

Abitbol, A., y 
Sternadori, 
M.  

2016 -Mensajes y contenidos inspiradores 

-Multidimensional (Muestra a la mujer en 
diversos roles) 

-Efecto tercera persona (expectativas de 
cambio en la forma en que se trata y plasma 
a las mujeres) 

-Mayor conciencia sobre el uso de 
estereotipos 

Publicidade e gênero: 
análise do fenômeno 
femvertising na criação de 
campanhas 

Heck, A.P., y 
Nunes, M.  

2016 -Empoderamiento de la mujer 

-Diversidad femenina 

-No reforzamiento de estereotipos negativos 

Femvertising: Publicidad 
con enfoque de 
empoderamiento 

Carrillo, E.  2016 -Promueve la igualdad y la no violencia 

-Muestra a la mujer bajo una realidad que 
contraponga los paradigmas patriarcales 

-Empoderamiento de la mujer 
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Femvertising: o 
empoderamento da 
mulher na. Propaganda 
sob a ótca das receptoras 

Dos Santos, 
L.  

2016 -Empoderamiento de la mujer 

-Busca romper los estereotipos tradicionales 
relacionados con la mujer 

-Nuevas formas de representación de la 
mujer en la publicidad 

Advertising “like a girl”: 
Toward a better 
understanding of 
“femvertising” and its 
effects. 

Åkestam, N., 
Rosengren, 
S., y Dahlen, 
M.  

2017 -Desafía los estereotipos tradicionales 
atribuidos a la mujer en la publicidad  

#Femvertising Hur olika 
reklambudskap påverkar 
den kvinnliga 
konsumentens 
kundlojalitet 

Halling, A y 
Netterman, 
R.  

2017 -Autenticidad 

-Imagen positiva de la mujer 

-Muestra a la mujer como independiente 

-Muestra a la mujer con diferentes matices 

-No muestra a la mujer como objeto 

Femvertising: female 
empowering strategies in 
recent spanish 
commercials 

Rodríguez, 
M.P., y 
Gutiérrez, M. 

2017 Usan los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                                        

                    

The impact of female 
empowerment in 
advertising (femvertising) 

Drake, V.E.  2017 -Empoderamiento de la mujer 

-Apelaciones basadas en las emociones 

“Selling Empowerment: A 
Critical Analysis of 
Femvertising”. 

Rae, A.  

 

2017 Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                                        

“Femvertising": un análisis 
de lo que esconden las 
buenas prácticas 
publicitarias 

Polidura, E.  2017 -Presentan nuevos roles en las mujeres  

-Empoderamiento de la mujer 

-Igualdad de género 
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Femvertising: 
empoderamento feminino 
na publicidade 
contemporânea 

Prestes, G. 
H., y 
Almeida, I. 

2017 -Empoderamiento femenino 

-Fuerza 

-Diversidad 

-Independencia 

-Libertad 

-Igualdad 

-Rompe el estereotipo clásico de belleza 

-Muestra los diversos desafíos de la 
maternidad (no solo lo tierno y bueno) 

-Muestra a la mujer libre de la imposición 
social del matrimonio 

-Ruptura de estereotipos 

Análisis del femvertising 
en los spots publicitarios 
de las marcas Maestro 
Perú y Promart Home 
Center, 2017 

Quilla, D.M.  2018 -Nuevos estereotipos (mujer independiente, 
moderna, profesional, trabajadora) 

-Igualdad de género 

-Empoderamiento femenino 

Femvertising: La 
sinceridad en la publicidad 
femenina 

Mora, L. 2018 - Empoderamiento de la mujer 

- Liderazgo femenino 

- Igualdad de genero 

- Eliminación de estereotipos negativos 

Análisis de los efectos del 
femvertising como 
estrategia de 
comunicación publicitaria 
en mujeres de 25 a 35 
años del centro norte de 
Quito, Ecuador. 

García, M.F. 2018 Usan los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                                        
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An exploration of the 
influence of Femvertising 
on Brand Resonance 

Erasmus, M.  2018 -Cambio en los estereotipos y roles de 
género tradicionales atribuidos a las 
mujeres 

-Muestra a las mujeres en 
actividades/situaciones que antes no se les 
atribuían 

-Empoderamiento de la mujer 

El fem-vertising y su 
repercusión en las 
actitudes de las peruanas 
de 25 a 36 años, que 
residen en Lima y que 
pertenecen a los sectores 
A, B y C 

Romero, F.  2018 Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                        

Femvertising and its 
impact on the buying 
behaviour of the 
consumers in India 

Karulkar, Y., 
Arya, S., 
Gujral, S., 
Pokharna, P., 
y Sharma, A.  

2018 -Eliminación de estereotipos y roles de 
género tradicionales 

-Empoderamiento de la mujer 

-Promueven la igualdad de género 

¡Girl power! Femvertising 
jako nowy trend w 
komunikacji 
marketingowej. Analiza 
zjawiska na podstawie 
wybranych kampanii 

Paszek, J. 2018 -Empoderamiento femenino 

-Roles sociales separados de los 
estereotipados 

-Se enfoca en los problemas reales que 
enfrentan las mujeres  

Citra tubuh positif 
perempuan dalam iklan 
video digital (studi 
femvertising pada iklan 
Dove real beauty) 

Kumalaningt
yas, N., y 
Sadasri, L. 

2018 Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                        

Consumindo como uma 
garota: subjetivação e 
empoderamento na 
publicidade voltada para 
mulheres 

Hamlin, C. y 
Peters, G.  

2018 -Empoderamiento femenino (emancipación 
femenina) 
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Empoderamiento 
femenino en Femvertising: 
“Un análisis semiótico 
sobre los nuevos modos 
de interpelar a la mujer en 
la publicidad” 

Priani. S. 2018 Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                        

Championing Women’s 
Empowerment as a 
Catalyst for Purchase 
Intentions: Testing the 
Mediating Roles of OPRs 
and Brand Loyalty in the 
Context of Femvertising. 

Abitbol, A. y 
Sternadori, M 

2019 -Mensajes a favor de las mujeres 

-Imágenes a favor de las mujeres 

-Empoderamiento de mujeres y niñas 

-Publicidad que emplea talento 

Tüketicilerin Kadın Temalı 
Reklamcılık 
(Femvertising) 
Uygulamalarına İlişkin 
Değerlendirmeleri: Kalitatif 
Bir Araştırma 

Bozbay, Z., 
Gürşen, A. 
E., Akpinar, 
H. M. y 
Komitoğlu, Ö. 

2019 Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016).                        

Femvertising: Advertising 
taking social responsibility 
to sell brands 

 

Mamuric, N. 2019 -Proyectan igualdad de género 

-Empoderamiento de la mujer 

-Ella lidera (hace las elecciones, toma las 
decisiones) 

-Creer en ellas (animarlas a alcanzar sus 
sueños, mostrarlas haciendo cosas que 
antes eran consideradas solo para hombres, 
actividades, roles). 

Support for women’s 
rights and feminist self-
identification as 
antecedents of attitude 
toward femvertising 

Sternadori, 
M., y Abitbol, 
A.  

2019 -Representaciones femeninas variadas 

-Igualdad de género 

-Empoderamiento de la mujer 

Can Advertising be 
Feminist? Ambivalence 
and Gender Interests in 
“Femvertising” from a 
Case Study: Campofrio´ s 
“Deliciosa Calma” 

Menéndez, 
M. I.  

2019a Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016), los 4 propuestos según las 
aportaciones realizadas por Porroche 
Escudero (2017) sobre el empoderamiento 
mencionados anteriormente y una variable 
creada por la autora: Activismo o impulso de 
la participación del público. 
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Entre la cooptación y la 
resistencia: de la 
Femvertising a la 
Publicidad Profem 

Menéndez, 
M. I.  

2019b Usa los 5 pilares propuestos por Becker-
Herby (2016) y propone añadir otros 4 según 
las aportaciones realizadas por Porroche-
Escudero (2017) sobre el empoderamiento. 

-Fomento de la capacidad crítica para tomar 
decisiones               

-Propuesta de un discurso propio frente al 
de una voz experta y exógena                      

-Información valiosa, relevante y efectiva                         
-Impulso de la conciencia política individual 
y colectiva. 

Self-consciousness and 
emotions driving 
femvertising: A path 
analysis of women's 
attitude towards 
femvertising, forwarding 
intention and purchase 
intention 

Kapoor, D., y 
Munjal, A.  

2019 -Empoderamiento de las mujeres 

-Igualdad de género 

How brand-cause fit 
shapes real world 
advertising messages: a 
qualitative exploration of 
'femvertising' 

Champlin, S., 
Sterbenk, Y., 
Windels, K., y 
Poteet, M.  

2019 -Mensajes de igualdad de género 

-Empoderamiento femenino 

-Apoyo a las mujeres 

-Rompen estereotipos 

From Femininity to 
Feminism: A Visual 
Analysis of 
Advertisements Before 
and After the Femvertising 
Movement 

Case, L.M. 2019 -Empoderamiento femenino 

-Representaciones de diversidad 

 

 

Empowered Women - 
Empowered Sales? The 
Effect of Femvertising on 
Consumers’ Attitudes 
towards the Ad, Brand 
Gender Perception, and 
Purchase Intention 

Van Deest, I. 
y Van der 
Stelt, B. 

2019 -Se basan en los 5 pilares propuestos por 
Becker-Herby (2016). 
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Como Ser Mulher na 
Publicidade: Femvertising 
e as “novas” 
representações do 
feminino 

Bayone, A., y 
Burrowes, 
P.C.  

2019 -Representación de la mujer lejos de 
estereotipos negativos 

-Promueven el empoderamiento femenino 

-No sexualización del cuerpo de la mujer 

Mensajes de 
empoderamiento 
femenino en la publicidad 
y sus efectos en la actitud 
de las mujeres hacia la 
marca 

Defago-
Angulo, N. 

2019 -Empoderamiento femenino en la publicidad 

-Desafía los estereotipos femeninos 
tradicionales 

-Muestra mujeres reales, integras, capaces 
y empoderadas 

Nike vs Adidas: ¿Es su 
estrategia feminista 
creíble? 

Lanuza, A.  2019 -Empoderamiento femenino a través de un 
discurso feminista 

-Publicidad que deja atrás los estereotipos 
tradicionales y sexistas de la mujer 

-Menciona los 5 pilares propuestos por 
Becker-Herby (2016). 

«You’re made of what you 
do»: impulso del deporte 
femenino a través de 
estrategias de 
femvertising en Nike 

Menéndez,  
M. I. 

2020a -Las 5 variables propuestas por Becker-
Herby (2016). 

Elaborar publicidad 
generadora de feminismo: 
hacia una propuesta 
metodológica sobre 
femvertising 

Menéndez,  
M. I. 

2020b -Decálogo elaborado por Menéndez (2019a) 
a partir de las 5 variables propuestas por 
Becker-Herby (2016). 

-Las 4 variables propuestas por Porroche 
Escudero (2017) sobre el empoderamiento 
mencionadas anteriormente. 

-La variable creada por la autora en 2019, 
previamente mencionada. 

Femvertising, igualdad de 
género y el efecto de la 
tercera persona en las 
mujeres trabajadoras de 
Gamarra 

 

Ruiz-
Sánchez, K.-
L., y 
Gallardo-
Echenique, 
E. 

2020 -Utiliza las 5 variables propuestas por 
Becker-Herby (2016). 
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A percepção sobre o 
femvertising na 
comunicação da Obvious 
Agency no Instagram 

Almeida, L. 
T. 

2020 -Emplea las 5 variables propuestas por 
Becker-Herby (2016). 

El fenómeno 
Femvertising: encuentros 
y (sobre todo) 
desencuentros entre el 
feminismo y 
neoliberalismo 

Perdones, R. 
y Serrano, M. 
A. 

2020 -Utiliza las las 4 variables propuestas por 
Porroche Escudero (2017). 

Cuadro 9. Fuente: Elaboración propia. 

 

Una vez seleccionadas las referencias e identificados los elementos teórico-

metodológicos en donde los anuncios femvertising son el objeto de estudio, estos 

elementos se clasificaron en 13 categorías analíticas que se usarán en el diseño de 

la siguiente etapa.  

 
Cuadro 10. Elementos presentes en la femvertising 

Elementos presentes en la femvertising 

Clasificación Contenido 

 
Categoría 1 

Diversidad de talentos femeninos 
Diversidad femenina (color, edad, raza, tamaño, clase social, profesión, 
religión, etc.). 

 
 
Categoría 2 

Mensajes a favor de las mujeres (pro-mujer), fomentan el 
empoderamiento femenino 
Mensajes y contenidos Inspiradores, positivos, incluyentes, mensajes de 
poder, buscan proveer a las consumidoras de sentimientos de motivación y 
confianza en sí misma en lugar de inferir que no es lo suficientemente buena y 
que el producto en cuestión es la clave para "arreglar" sus imperfecciones. En 
su lugar, el mensaje refuerza y celebra algo constructivo. 

Categoría 3 Ruptura de los estereotipos negativos o mandatos de género 
Mujeres multidimensionales. Muestra a la mujer bajo una realidad que 
contrapone los paradigmas patriarcales, en actividades, roles o situaciones que 
antes no se les atribuían. Contienen nuevos estereotipos (mujer independiente, 
moderna, profesional, trabajadora, líder, fuerte, libre de imposiciones sociales). 
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Categoría 4  Minimización de la sexualidad  
Sexualidad que no atiende a la mirada masculina, deconstrucción del sexismo. 
La piel expuesta o los atributos corporales de la mujer se muestran de una 
manera que se siente relevante y auténtica (por ejemplo, las atletas femeninas 
que se ejercitan en sostenes deportivos). 

Categoría 5 Representación auténtica, natural de las mujeres 
Mujeres, productos, escenarios, situaciones y mensajes reales, transparentes. 

Categoría 6 Fomento de la capacidad crítica para tomar decisiones  
Son ellas las tomadoras de decisiones, toman decisiones por sí mismas. 

Categoría 7 Propuesta de un discurso propio frente al de una voz experta y exógena 
Deben ser las mujeres las que construyan el mensaje en el anuncio, caso 
contrario a la publicidad convencional en la que la mayoría de las veces la voz 
prescriptora y experta es masculina. 

Categoría 8 Información valiosa, relevante y efectiva 
Manejar datos e información que puedan ser interesantes o reales para las 
consumidoras. 

Categoría 9 Impulso de la conciencia política, no sólo individual sino colectiva  
Trabajo colectivo, muestra a las mujeres colaborando, trabajando, luchando 
juntas. 
El saber común y los esfuerzos colectivos son elementos imprescindibles para 
la creación de mensajes feministas. 

Categoría 10 Imagen positiva de la mujer 
Imagen pro-mujer 

Categoría 11 Auto identificación 
Apelaciones basadas en las emociones, asociación y estímulos experienciales. 
Buscan que la consumidora se reconozca a sí misma en el personaje, empatice 
y se identifique con la situación, o algún recuerdo de experiencias vividas). 

Categoría 12 Promoción de la igualdad de género 
No muestran desigualdad de género en su contenido 

Categoría 13 Promoción de la no violencia hacia la mujer (física, psicológica, sexual) 
No contienen ningún tipo de violencia, no la muestra en situaciones de 
subordinación o dominación masculina 

Cuadro 10. Fuente: Elaboración propia. 
 

Las trece categorías en las que se agruparon los elementos que caracterizan la 

femvertising se usaron como la base para diseñar y realizar la segunda etapa de 

esta fase, en donde el objetivo central es identificar las marcas promulgadoras de 

la femvertising con presencia en México y elegir aquellas que serán estudiadas en 

esta investigación. 
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4.2.2 Etapa 2: Identificación de las principales marcas 
promulgadoras de la femvertising con presencia en México y 
selección de los spots publicitarios 
 

Ante la necesidad de identificar tanto las marcas promulgadoras de la femvertising 

como sus spots y, posteriormente seleccionar aquellas con las que se trabajaría, se 

decidió tomar como universo el top de marcas con anuncios que según los estudios 

realizados por “SheKnows Media” (2014 y 2016) y el estudio “Women in advertising” 

(2017) las consumidoras consideran que están realizando un buen trabajo en cuanto 

a publicidad femvertising. 

 

Top 10 SheKnows Media (2014):  

1. Nike            6. Pantene 

2. Hanes         7. Playtex 

3. Olay            8. Covergirl 

4. Dove           9. Under Armour 

5. Always      10. Sears 

 

Top 10 SheKnows Media (2016): 

   1. Dove              6. Yoplait 

   2. Always           7. Playtex 

   3. Covergirl       8. Hanes  

   4. Nike              9. Secret 

   5. Olay.           10. Pantene 
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El top 25 del estudio “Women in advertising” (2017): 

1.- Dove 6.- Next 11.- Boots 16-. This girl can 21.- Maybeline 

2.- L’Oréal 7.- Nivea 12.- Adidas 17.- Simply be 22.- Venus 

3.- M&S 8.- Sure 13.- Boohoo 18.- Asos 23.- Bodyform 

4.- Nike 9.- Johon Lewis 14.- Tampax 19.- Dior 24.- CocaCola 

5.- Always 10.- New Look 15.- Apple 20.- Garnier 25.- Topshop  

(Maram, 2017, párr.28). 

Una vez identificadas las principales marcas reconocidas como promulgadoras de 

la femvertising, se aplicaron los siguientes criterios para seleccionar la muestra: 

● Marcas con mayor índice de repetición en los estudios previamente 

mencionados, en los que según la opinión de las consumidoras lo están 

haciendo bien respecto a la femvertising. 

 

● Marcas que cuenten con presencia en México.  

 

● Marcas que cuenten con mayor popularidad en México. 

 

● Que pertenezcan al rubro de Ropa y Calzado Deportivo o Cosmética y 

Cuidado Personal, categorías que según Almeida (2015), destacan por 

emplear esta estrategia publicitaria.  

 

Atendiendo a los criterios antes mencionados, las marcas seleccionadas fueron: 

Nike Dove L’Oréal Paris Pantene 

 

Una vez seleccionadas las marcas se procedió a realizar la selección de los spots 

femvertising que serían empleados en el estudio. Se decidió trabajar únicamente 

con un anuncio por cada una de las marcas, puesto que sería suficiente para 
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analizar si contaba o no con la presencia de los elementos femvertising y después 

contrastarlo con un spot convencional (no femvertising) de las mismas marcas. Y 

así, analizar las diferencias de su efecto en la intención de compra y la reactancia 

psicológica de las consumidoras. Además de que en total sumarían 4 anuncios, lo 

cual consideramos como un número que permite que las consumidoras puedan 

analizar el contenido sin ser saturadas de información para que puedan identificar 

adecuadamente cada uno de los puntos que se requieren ser analizados. La 

selección de los spots se llevó a cabo bajo los siguientes criterios:  

● Publicidad audiovisual. 

● Anuncios dirigidos a mujeres. 

● Anuncios protagonizados por mujeres. 

● Productos dirigidos a mujeres. 

● Lapso de tiempo entre 2014 y 2020 considerando 2014 como el inicio de la 

estrategia publicitaria femvertising (SheKnows Media, 2014). 

● Marcas con presencia en México. 

● Anuncios que pertenezcan a alguna de las “dos categorías de productos que 

destacan por el uso de la publicidad femvertising: Cosmética y cuidado 

personal, ropa y calzado deportivo” (Almeida, 2015, p.27). 

● Anuncios accesibles vía YouTube. 

● Anuncios con mayor cantidad de reproducciones al momento de la selección. 

● Duración similar de los spots, entre 00:15 y 1:30 min. 
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Guiados por los criterios de selección establecidos previamente y tras visualizar un 

conjunto de 34 spots, se decidió elegir los siguientes anuncios: 

 
Cuadro 11. Spots femvertising 

Spots femvertising 

Categoría Spot Link de acceso 
al spot 

Marca Duración Año Plataforma 

Ropa y 
calzado 

deportivo 

Juntas 
imparables 

https://www.youtub
e.com/watch?v=3y

UHc5H9yyg  

 
Nike 

 
1:30 

 
2018 

 
YouTube 

Cosmética y 
cuidado 
personal 

Un pelo Pantene 
lo dice todo 

https://www.youtub
e.com/watch?v=ph

R7gSuwHIU  

 

Pantene 

 

1:00 

 

2020 

 

YouTube 

Cosmética y 
cuidado 
personal 

Con True Match 
#NoHayBarreras 

https://www.youtub
e.com/watch?v=51

QPtBBmZxY  

 

L'Oréal 
París 

 

0:47 

 

2020 

 

YouTube 

Cosmética y 
cuidado 
personal 

La belleza bajo 
tus propias 

reglas 

https://www.youtub
e.com/watch?v=nD

3EpIz1T6I  

 

Dove 

 

1:30 

 

2016 

 

YouTube 

Cuadro 11. Fuente: Elaboración propia.  

 
  

https://www.youtube.com/watch?v=3yUHc5H9yyg
https://www.youtube.com/watch?v=3yUHc5H9yyg
https://www.youtube.com/watch?v=3yUHc5H9yyg
https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU
https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU
https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU
https://www.youtube.com/watch?v=51QPtBBmZxY
https://www.youtube.com/watch?v=51QPtBBmZxY
https://www.youtube.com/watch?v=51QPtBBmZxY
https://www.youtube.com/watch?v=nD3EpIz1T6I
https://www.youtube.com/watch?v=nD3EpIz1T6I
https://www.youtube.com/watch?v=nD3EpIz1T6I


 

123 
 

4.3 Fase 2: Análisis de los spots 
 
Esta segunda fase de la investigación comprende dos etapas. En la primera se 

busca identificar la presencia de los elementos que caracterizan la femvertising, en 

los spots de las marcas seleccionadas, con el fin de que puedan ser empleados en 

la siguiente etapa. En la segunda etapa se buscó comprobar a partir de un 

cuestionario dirigido a mujeres mexicanas, si estos elementos de la femvertising son 

identificados por las consumidoras, para poder así confirmar su presencia en los 

spots publicitarios seleccionados. El cuestionario ha sido empleado también como 

prueba piloto de cara a la realización del cuestionario final. 

 
4.3.1 Etapa 1: Identificación de los elementos de la femvertising 
presentes en los spots publicitarios  
 
El objetivo de esta etapa fue identificar la presencia de los elementos femvertising 

en los spots seleccionados, para lo cual se analizó el tratamiento de la imagen y los 

textos (contenido y estructura) de los 4 spots, confirmando así la presencia de las 

categorías que caracterizan la femvertising (ver anexo 1). El proceso realizado en 

esta parte del estudio se basó en lo que se considera análisis de contenido, el cual 

es una herramienta metodológica implementada principalmente para trabajos de 

corte cualitativo. Es una técnica que permite analizar y estudiar los procesos 

comunicativos desde diferentes puntos de vista y contextos, para determinar su 

naturaleza, así como aspectos formales y tecnológicos, relaciones externas e 

internas, dimensiones psicológicas, alcances sociológicos y sentidos ideológicos 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2006). Es por ello que consideramos que esta 

metodología resulta óptima para dar respuesta a las necesidades de esta etapa. A 

partir de esta técnica se analizó el contenido de los spots con base en su relación 

con los elementos que caracterizan la publicidad femvertising. De dicho análisis se 

obtuvieron los siguientes resultados (ver cuadro 12):  
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Cuadro 12. Ficha de resultados del análisis de los spots femvertising  

 

Categoría  

 

Spot 1 

Juntas 

imparables 

Spot 2 

Un pelo 

Pantene lo dice 

todo 

Spot 3 

Con True Match 

#NoHayBarrera

s 

Spot 4 

La belleza bajo 

tus propias 

reglas 

 
 

Diversidad de 
talentos 
femeninos 

Si 

Aparecen 
mujeres de 

diversas edades, 
clases sociales, 
raza, complexión 

Si 

Muestra mujeres 
con diversas 

personalidades, 
looks, 

complexión, 
edades, raza 

No 

Sólo aparece 
una mujer en 
todo el spot 

Si 

Muestra mujeres 
con distintas 
profesiones, 

complexiones, 
edades, estilos 
de vida, gustos 

 
 
 
Mensajes a 
favor de las 
mujeres (pro-
mujer), 
fomentan el 
empoderamie
nto femenino 

Si 

Fomentan el 
empoderamiento 
de la mujer, no 

se rinden pese a 
las 

adversidades, 
luchan por 

conseguir lo que 
quieren, nada las 

detiene 

Si 

Habla sobre la 
seguridad y 

autenticidad de 
las mujeres, 
fomenta su 

crecimiento y 
empoderamiento  

Si 

Fomenta el 
empoderamiento 
femenino, habla 
sobre los retos 

de su carrera y la 
necesidad de 

que más mujeres 
se incorporen en 

ese mundo 
laboral 

Si 

Las mujeres 
hablan sobre los 

retos que han 
enfrentado en su 

vida y sus 
carreras, pero 

nunca se rinden, 
demostrando al 

mundo entero de 
lo que son 

capaces. Se 
fomenta el 

empoderamiento 
de la mujer 

 
 
Ruptura de los 
estereotipos 
negativos o 
mandatos de 
género 

Si 

Muestra mujeres 
firmes, que 
luchan por 

conseguir lo que 
se proponen, 

independientes, 
determinadas y 

valientes 

Si 

Habla sobre 
desafiar 

estereotipos y lo 
plasma, muestra 

mujeres 
profesionales, 

independientes, 
seguras 

Si 

Se desempeña 
en el ámbito de 

la programación, 
mismo que era 

considerado para 
hombres, 

desafiando 
estereotipos y 
diversos retos 

decidió 
adentrarse en 

ese mundo  

Si 

Muestra mujeres 
que desafían los 

estereotipos 
tradicionales, 

son 
independientes y 

determinadas 
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Minimización 
de la 
sexualidad  
 

Si 

Algunas de las 
mujeres aparecen 
usando vestidos, 

shorts o 
sujetadores 

deportivos, pero 
los portan de 

forma natural y 
no se hace uso 
de su cuerpo 

para promocionar 
el producto 

Si 

No hacen uso 
del cuerpo 

femenino para 
promocionar el 
producto, los 

escotes y forma 
de vestir son de 
forma natural y 
no sexualizada  

Si 

No hacen uso 
del cuerpo de la 

mujer para 
promocionar el 

producto 

Si 

No hacen uso del 
cuerpo femenino 
para promocionar 

el producto 

 
 
 
Representació
n auténtica, 
natural de las 
mujeres 
 

Si 

Las mujeres 
aparecen en 
escenarios y 
situaciones 

naturales, lucen 
auténticas, sin 

retoques 
estéticos, se les 

muestra sin 
poses ni 

limitaciones 

Si 

Las mujeres 
representan 
situaciones 

cotidianas, lucen 
auténticas y 

naturales 

Si 

Se le muestra 
de forma natural 
y transparente 
mientras habla 

sobre su 
experiencia en 
el mundo de la 
programación y 

lo que ha 
logrado 

Si 

Son mujeres 
auténticas, sin 

poses, muestran 
su vida y sus 

dificultades, pero 
también la forma 

en que las 
enfrentan 

 
 
Fomento de la 
capacidad 
crítica para 
tomar 
decisiones  

Si 

Son las mujeres 
quienes toman 
las decisiones 
durante todo el 

spot 

Si 

Son las mujeres 
las que toman 

todas las 
decisiones, ellas 

eligen como 
vivir, que hacer 
y como lucir, sin 
importar lo que 

digan los demás 

Si 

Es ella quien 
toma las 

decisiones, tanto 
en su vida como 

en el spot 

Si 

A pesar de las 
opiniones de los 
demás y de que 

en diversas 
ocasiones se les 
ha juzgado, ellas 

toman sus 
propias 

decisiones 

 
Propuesta de 
un discurso 
propio frente 
al de una voz 
experta y 
exógena 
(regularmente 
masculina) 

Si 

Son las mujeres 
quienes 

construyen el 
mensaje y fungen 

como la voz 
prescriptora 

Si 

La voz 
prescriptora es 
de una mujer, 

ellas son 
quienes 

construyen el 
mensaje 

Si 

Ella es la voz 
prescriptora del 

spot y quien 
desarrolla el 
mensaje del 

spot 

Si 

Son las mujeres 
las que 

construyan el 
mensaje en el 
anuncio, ellas 

son la voz 
prescriptora del 

spot 
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Información 
valiosa, 
relevante y 
efectiva 
 

Si 

De manera 
implícita motivan 
a las mujeres a 

luchar por lo que 
desean, no 

dejarse pisotear y 
correr hasta 

alcanzar lo que 
quieren (que 

mejor que unos 
tenis para 
hacerlo) 

Si 

Habla sobre 
experiencias 
reales que 
pueden ser 
interesantes 

para las 
consumidoras, 

al mostrar 
mujeres en 
diferentes 

facetas de su 
vida  

Si 

Aporta 
información que 

puede ser 
interesante para 

las 
consumidoras, 

habla sobre una 
experiencia real, 

la suya 

Si 

A través de sus 
experiencias y la 
forma en que las 

enfrentan 

 
 
 
 
Impulso de la 
conciencia 
política, no 
sólo individual 
sino colectiva  

Si 

Desde que inicia 
el spot se ve a las 

mujeres 
colaborando y 

luchando juntas. 
El nombre de la 

campaña es: 
Juntas 

imparables 

Si 

Muestran a las 
mujeres unidas, 
representando la 

fuerza de la 
lucha y el apoyo 

entre ellas 

Si 

A pesar de que 
solo parece una 
mujer en todo el 

spot, siempre 
habla de la 

importancia de 
apoyar y ayudar 
a más mujeres. 
Menciona que 
encontró una 
misión en su 

vida: empoderar 
y formar a niñas 

en ciencia y 
tecnología 

Si 

A pesar de que 
las mujeres 
aparecen de 

forma individual 
en las tomas, la 

secuencia de sus 
diálogos hace 
alusión a que 
luchan juntas, 

todas enfrentan 
las adversidades 

 

 
 

Imagen 
positiva de la 
mujer 
 

Si 

Se proyecta una 
imagen positiva 

de la mujer, se le 
ve fuerte y 

determinada, 
nada la detiene 

Si 

Muestra una 
imagen positiva 
y segura de la 
mujer, feliz y 
satisfecha de 

quien es y como 
luce, sin 

necesidad de 
ser perfecta 

para los demás, 
basta con serlo 
para ella misma 

Si 

Proyecta fuerza, 
seguridad y 

determinación, 
no se da por 

vencida incluso 
cuando los 

demás opinan 
que no puede o 
que será difícil. 
Busca romper 

las barreras que 
impiden a las 

mujeres 
mostrarnos al 
mundo tal y 
como somos 

Si 

Las mujeres 
lucen seguras de 

sí mismas, 
determinadas, 

felices con lo que 
son sin importar 
lo que digan y 

piensen los 
demás 
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Auto 
identificación 
 

Si 

Muestra 
situaciones 

cercanas a la 
realidad, como el 
acoso sexual y el 
machismo. Esto 
puede conectar 

con experiencias 
vividas por las 
consumidoras  

Si 

Muestra el día a 
día de las 

mujeres, lo cual 
puede generar 

auto 
identificación al 
conectar con las 
experiencias de 
las mujeres en 
su vida diaria 

Si 

Es un mensaje 
que apela a las 

emociones 
además de 

plasmar una 
situación con la 

se enfrentan 
miles de 

mujeres a diario 

Si  

Muestran 
situaciones que 
pueden conectar 

con las 
experiencias de 
diversas mujeres 
generando auto 
identificación, el 
anuncio apela a 
las emociones 

 
 
 
Promueven la 
igualdad de 
género 
 

Si 

Muestran a las 
mujeres liderando 

durante todo el 
spot, enfrentando 

diversas 
situaciones, el 

spot promueve la 
equidad de 

género 

Si 

Muestra a las 
mujeres con 
liderazgo y 

fuerza, ellas son 
las 

protagonistas 

Si 

La mujer es la 
protagonista del 
spot, además de 

promover la 
igualdad de 
género en el 

ámbito 
académico y 

laboral  

Si  

Muestra a las 
mujeres seguras 

y felices tal y 
como lucen y 

son, promueven 
la equidad de 

género 

 
 
Promueven la 
no violencia 
hacia la mujer 
(física, 
psicológica, 
sexual) 

Si 

Las mujeres son 
las protagonistas 
del spot, , no se 

muestran 
situaciones de 

subordinación o 
dominación 
masculina 

Si 

No se muestran 
situaciones de 

subordinación o 
dominación 
masculina 

Si 

No se muestran 
situaciones de 

subordinación o 
dominación 
masculina 

Si 

Las mujeres son 
las protagonistas. 
Promueven la no 
violencia, no se 

muestran 
situaciones de 

dominación 
masculina 

Cuadro 12. Fuente: Elaboración propia.  

 
 
4.3.2 Etapa 2: Comprobación de los elementos de la femvertising  
 
Una vez realizado el análisis de los spots se identificó que 3 de los 4 anuncios 

reúnen las 13 categorías que caracterizan la femvertising. Únicamente, uno de los 

spots cuenta con 12 de los 13 ítems. Este carece de la categoría diversidad de 

talentos femeninos, debido a que, durante todo el anuncio, aparece únicamente una 

mujer. A pesar de ello, se decidió integrarlo debido a que cumple con la mayoría de 

los elementos necesarios para que un spot pueda ser considerado femvertising.  
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Posteriormente, se decidió elaborar un cuestionario para comprobar que la 

selección de anuncios basada en las 13 categorías femvertising podría ser 

corroborada por las consumidoras y confirmar de ese modo la adecuada selección 

de los spots. El cuestionario, además se utilizó como prueba piloto para el diseño 

del cuestionario que fue aplicado en la última fase de la investigación.  

 
4.3.2.1 Cuestionario  
 
Se optó por la aplicación de un cuestionario online como la técnica a emplear en 

esta etapa, debido a que permite conocer si las consumidoras identifican o no la 

presencia de los elementos de la femvertising en los anuncios, previamente 

seleccionados. Este a su vez fue empleado como prueba piloto para el diseño del 

cuestionario posterior, ya que, permite “probar en menor escala aspectos logísticos 

de la ejecución del estudio, lo que evitará cometer errores en los estudios 

posteriores y de mayor envergadura” (Díaz-Muñoz, 2020, p.100). Para Elgueta y 

Zamorano la prueba piloto es considerada como un “procedimiento metodológico 

que involucra aplicar el instrumento a sujetos que comparten características con la 

población a estudiar” (2014, p.111). En cuanto a la muestra empleada para este 

primer cuestionario, no se consideraron los géneros homologables al sexo femenino 

debido a que se decidió trabajar en esta tesis doctoral únicamente con mujeres. La 

razón de esta decisión es que esta tesis pretende analizar la opinión de las mujeres 

y no de otros géneros con respecto a cómo son representadas dentro de los 

contenidos publicitarios y como esto influye en su intención de compra. Las 

participantes debían tener nacionalidad mexicana puesto que nuestro estudio se 

encuentra enfocado en este país. El rango de edad para las participantes se 

estableció de los 18 a los 65 años, la mayoría de los estudios en torno a la 

femvertising emplean el rango de edad de los 18 a los 55 años, sin embargo, se 

observó en diversas investigaciones que las mujeres mayores de 55 años son 

consideradas como un target atractivo debido a su poder adquisitivo. Además, 

suelen tener una alta capacidad de compra al contar con menor carga en el hogar 

por lo que gastan, incluso, más que los jóvenes (Bustamante, 2014; Nielsen, 2015; 

Ipsos, 2017; Revista ARAL, 2017; Martínez, 2019; García, 2020). Según el estudio 
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el futuro es Fab (fifty and beyond) elaborado por Ipsos en 2017, las personas 

mayores de 50 años “se consolidan como uno de los perfiles más relevantes desde 

el punto de vista económico y de consumo: uno de los grupos de edad con mayor 

poder adquisitivo, libres de obligaciones y con más tiempo libre” (Ipsos, 2017, párr. 

2). 

Dado que esta fase de investigación tiene como objetivo corroborar a través de la 

opinión de las consumidoras si la selección de spots es adecuada, se diseñó un 

cuestionario con 27 reactivos referentes a la identificación de la presencia de los 

elementos que caracterizan la femvertising para cada uno de los anuncios 

seleccionados. Atendiendo a lo anterior, el cuestionario fue diseñado a través de la 

plataforma Google Forms (Formularios de Google), que es una aplicación de 

administración de encuestas incluida en la suite de la oficina de Google Drive. Para 

su elaboración se consideraron los 4 anuncios femvertising y se desarrollaron 

preguntas en formato de escalas Likert y dicotómicas en casos concretos con las 

cuales se buscó identificar la mayoría de los elementos que caracterizan la 

femvertising. 

El instrumento se organizó en 16 bloques por cada uno de los anuncios, se 

clasificaron de esta manera para que el contenido estuviera ordenado y fuera más 

fácil su comprensión al momento de que las participantes contestaran las preguntas, 

además permitió tener un análisis sistemático de las respuestas a partir de cada 

uno de los bloques. Entendiendo como bloque a cada apartado con un número 

determinado de preguntas sobre un contenido en específico dentro del cuestionario 

(Qualtrics, 2021; QuestionPro, 2021). El bloque 1, comprende 6 preguntas que 

buscan variables sociodemográficas, como edad, género y nacionalidad que 

resultan de suma importancia para establecer el perfil de las participantes en esta 

investigación. El bloque 2 contiene preguntas sobre el conocimiento previo y 

percepción a cerca de la marca, esto para saber si existe un cambio en su 

percepción después de la exposición a cada spot. Del bloque 3 al 16 se presentan 

las 27 preguntas sobre las 13 categorías que caracterizan la femvertising. Se 

decidió hacerlo así para obtener la información de manera independiente para cada 
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categoría y que resultara más sencillo para las participantes seguir un orden al 

momento de responder. En total se presentaron 32 preguntas distribuidas en los 

bloques 2 al 16. El bloque 1, correspondiente a las preguntas sociodemográficas, 

se encuentra al inicio y es el único que solo se responde una vez. El cuestionario 

fue enviado y distribuido a través de redes sociales (Facebook e Instagram), vía 

WhatsApp y correo electrónico. Solamente se tomaron en cuenta los cuestionarios 

en los que las participantes cumplían con los criterios de inclusión: edad, género y 

nacionalidad. Así que las que no cubrían este perfil fueron descartadas. Inicialmente 

fueron considerados 100 cuestionarios, al ser una muestra suficiente para la prueba 

piloto. Finalmente, se analizó un corpus de 112 cuestionarios. Se tomó en cuenta 

que la muestra puede rondar “entre el 2 y el 10% de los casos, dependiendo del tipo 

de estudio, la dificultad del instrumento o los perfiles de las personas a entrevistar, 

para probar su funcionamiento en el campo” (Seco, 2013, párr.1). 

El instrumento diseñado permitió alcanzar los siguientes objetivos:  

● Comprobar que las categorías femvertising eran reconocidas por el grupo de 

consumidoras que respondieron el cuestionario. 

● Determinar el grado de comprensión en el mensaje por parte de las 

participantes. 

● Determinar la asociación del mensaje al producto, marca o empresa 

anunciante. 

● Determinar el poder persuasivo del anuncio. 

● Determinar si el lenguaje, las imágenes y la representación de las mujeres 

son aceptados por las consumidoras. 

● Trabajar con el propio diseño del cuestionario: tipo de preguntas, redacción, 

longitud, duración, entre otros. 

 

4.3.2.2 Resultados cuestionario 
 
El método empleado para el análisis de los resultados del cuestionario fue mediante 

un procedimiento de estadística descriptiva que nos permitió conocer los valores y 

medias obtenidos por cada ítem (ver anexo 3). Una vez analizados dichos 
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resultados, se comprobó que los spots seleccionados también fueron considerados 

como femvertising por las consumidoras, puesto que las participantes identificaron 

la presencia de las trece categorías femvertising en los 4 anuncios presentados. 

Así, se cumplió con el principal objetivo de su aplicación, no obstante, sus 

respuestas fueron más robustas y consistentes en 2 de los 4 anuncios que se les 

mostraron (ver anexo 4). Siendo el spot de la marca Dove el mejor valorado, seguido 

por el spot de la marca L’Oréal París (ver cuadro 13), lo cual evidencia que para 

las participantes ambos anuncios cuentan con una mayor carga femvertising, motivo 

por el cual se tomó la decisión de incluir únicamente estas 2 marcas con sus 

respectivos spots para el cuestionario final.  

 

 

Cuadro 13. Resultados cuestionario 

 

 

Pregunta 

MEDIA (PROMEDIO) 

A1 

Nike 

A2 

Pantene 

A3 

L’Oréal 

A4 

Dove 

4. ¿Considero que esta marca 
fomenta la equidad de género?  

0.875 0.438 0.536 0.768 

5. ¿Considero que esta marca 
empodera a la mujer? 

0.732 0.607 0.705 0.759 

6. Considero que el anuncio muestra 
diversidad femenina (mujeres de 
diferentes razas, clases sociales, 
profesiones, edades) 

 
0.929 

 
0.911 

 
0.223 

 
0.955 

7. Considero que este anuncio 
empodera a la mujer 

5.625 5.598 5.920 6.580 

8. Considero que el anuncio 
contiene mensajes pro mujer (a 
favor de las mujeres) 

 
5.911 

 
5.848 

 
6.330 

 
6.527 

9. El mensaje proyectado en el 
anuncio me pareció inspirador 
(motivador) 

 
5.304 

 
5.420 

 
5.705 

 
6.509 



 

132 
 

10. El mensaje proyectado en el 
anuncio me pareció inclusivo (que 
incluye al género femenino) 

 
5.795 

 
5.929 

 
5.938 

 
6.545 

11. Me pareció que el mensaje 
proyectado en el anuncio denota 
poder/fuerza de la mujer 

 
6.098 

 
5.652 

 
5.893 

 
6.616 

12. Considero que las mujeres 
aparecen realizando diversas 
actividades 

 
5.554 

 
4.804 

 
3.089 

 
5.991 

13. El anuncio muestra a la mujer 
como una persona segura  

5.607 5.848 5.482 6.125 

14. El anuncio muestra a la mujer 
como una persona independiente 

5.446 5.625 5.482 6.089 

15. Observas sexualización de la 
imagen de la mujer en el spot (uso 
del cuerpo femenino de forma 
sexualizada) 

 
0.179 

 
0.268 

 
0.098 

 
0.089 

16. ¿Percibes autenticidad en el 
anuncio? (mujeres. situaciones, 
escenarios reales) 

 
5.125 

 
5.420 

 
4.830 

 
6.518 

17. Considero que las mujeres 
actúan de manera 
natural/transparente en el anuncio 

 
4.830 

 
5.188 

 
5.375 

 
6.527 

18. Considero que la/s mujer/es son 
representadas de manera real en el 
anuncio (aspecto, actitudes o 
situaciones) 

 

4.955 

 

5.143 

 

5.509 

 

6.455 

19. Considero a la mujer como la 
principal tomadora de decisiones 
dentro del anuncio 

 
6.063 

 
5.786 

 
6.107 

 
6.545 

20. ¿Hay una voz que construya el 
mensaje (hable) en el anuncio? 

0.536 0.964 0.964 0.884 

21. Esa voz que construye el 
mensaje (habla) en el anuncio es de 
una mujer 

 
1.438 

 
0.955 

 
1.009 

 
1.107 
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Nota: **Se indican las medias más altas 

Cuadro 13. Fuente: Elaboración propia.  

22. Considero que la información 
proporcionada es valiosa 

5.241 5.196 5.518 6.295 

23. Considero que la información 
proporcionada es relevante 

5.268 5.161 5.357 6.259 

24. Considero que la información 
proporcionada es interesante 

5.384 5.214 5.455 6.348 

25. El anuncio muestra un trabajo 
colectivo entre las mujeres (esfuerzo 
conjunto entre ellas) 

 
0.902 

 
0.295 

 
0.277 

 
0.571 

26. Considero que el anuncio 
muestra una imagen positiva de la 
mujer 

 
0.893 

 
0.875 

 
0.973 

 
1 

27. Me sentí identificada/o con el 
personaje representado en el 
anuncio 

 
0.482 

 
0.580 

 
0.634 

 
0.857 

28. El anuncio presenta situaciones 
que identifico en mi vida diaria o en 
alguna experiencia vivida 

 
0.661 

 
0.696 

 
0.571 

 
0.866 

29. ¿Es la mujer quien desempeña 
el rol/papel principal dentro del 
anuncio? 

 
0.982 

 
0.964 

 
1 

 
1 

30. Considero que el anuncio 
promueve la igualdad de género 
entre los roles de los personajes 

 
5.241 

 
5.125 

 
4.679 

 
6.098 

31. Considero que la actitud de la 
figura femenina presente en el 
anuncio es pasiva 

 
0.348 

 
0.420 

 
0.393 

 
0.348 

32. Considero que el anuncio 
muestra a la mujer en situaciones de 
subordinación o dominación 
masculina 

 
0.455 

 
0.125 

 
0.161 

 
0.152 

Promedio Medias 
 

3.360 
 

3.354 
 

3.381** 
 

4.065** 
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Es importante destacar que, al momento de calcular la media, se tomó en cuenta el 

hecho de que, a diferencia del resto, para las preguntas 15, 31 y 32 los valores 

considerados como ideales son los más cercanos al 0. Por otra parte, al ser la 

prueba piloto una actividad que forma parte de la construcción del cuestionario, esto 

nos permitió “someter a prueba no solo el instrumento de medición, sino también 

las condiciones de aplicación y los procedimientos involucrados” (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2006, p.306). Lo cual nos brindó la posibilidad de mejorar el 

diseño de la herramienta empleada en la fase 3 de la presente investigación, al 

conservar aquellas preguntas que fueron, totalmente comprendidas y que 

permitieron obtener información relevante para esa última fase. Por otra parte, se 

eliminaron las preguntas que ya no son necesarias, esto se detallará en el apartado 

de diseño del cuestionario.  
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4.4 Fase 3. La influencia de la femvertising en las consumidoras. 
Análisis de la relación entre la femvertising, la reactancia 
psicológica y la intención de compra en las consumidoras 
mexicanas 
 

Esta fase del estudio se conformó por 2 etapas cuyo objetivo es analizar el impacto 

en la intención de compra y la reactancia generada por la femvertising en las 

consumidoras mexicanas en comparación con la publicidad convencional (no 

femvertising). La primera etapa tuvo un alcance exploratorio y descriptivo, se tomó 

la decisión de seleccionar un spot no femvertising (publicidad convencional) para 

cada una de las marcas (Dove y L’Oréal París) que fueron identificadas con mayor 

carga femvertising en sus spots, según los resultados obtenidos en la prueba piloto. 

Esto con la intención de contar con un spot femvertising y uno no femvertising para 

cada una de ellas, y así poder comparar posteriormente las respuestas generadas 

en las consumidoras. Una vez seleccionados los spots convencionales de cada 

marca se realizó el análisis, de la misma forma en que se hizo con los spots 

femvertising en la fase 2, etapa 1 (ver anexo 5), con la finalidad de comprobar la 

ausencia de los elementos que caracterizan la femvertising en los anuncios para ser 

empleados en el cuestionario final. 

La segunda etapa, tuvo un alcance correlacional y explicativo, en ella se llevó a 

cabo el diseño y aplicación del instrumento metodológico, a través del cual se 

pretende conocer: la influencia de la femvertising en las consumidoras, a partir del 

análisis de la relación existente entre la femvertising, la reactancia psicológica y la 

intención de compra de las consumidoras mexicanas. Permitiendo comparar la 

publicidad femvertising con la no femvertising. 

 
4.4.1 Etapa 1: Selección y análisis de los spots no femvertising  
 
Se decidió incorporar spots no femvertising (publicidad convencional) con la 

finalidad de realizar un análisis comparativo en el cuestionario de recepción que 

permitiera conocer si, efectivamente se generan diferencias en la reactancia 

psicológica y la intención de compra de las consumidoras mexicanas al estar 
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expuestas a ambos tipos de spots. Ya que se parte de la idea de que los spots 

publicitarios femvertising disminuyen la reactancia psicológica y aumentan la 

Intención de Compra, en comparación con la publicidad convencional. Es por ello 

que, en esta etapa se llevó a cabo la selección y análisis de un spot no femvertising 

de las marcas Dove y L’Oréal París con la intención de corroborar que aquellos 

que serán empleados en el cuestionario de recepción carecen de la presencia de 

las 13 categorías que caracterizan la femvertising, pudiendo ser considerados como 

no femvertising o publicidad convencional. Esto permitió realizar una comparativa 

entre los resultados obtenidos por ambas estrategias publicitarias, lo que suma a 

las aportaciones académicas de este estudio. La selección de los 2 spots 

publicitarios se realizó bajo los siguientes criterios:  

 Publicidad audiovisual. 

 Anuncios dirigidos a mujeres. 

 Anuncios protagonizados por mujeres. 

 Productos dirigidos a mujeres. 

 Mismo lapso de tiempo que el considerado para la selección de los spots 

femvertising, entre 2014 y 2020. 

 Anuncios de las 2 marcas mejor valoradas por las consumidoras en el primer 

cuestionario: Dove y L´Oréal París. 

 Anuncios que pertenezcan a la misma categoría de productos que los spots 

femvertising elegidos: cosmética y cuidado personal. 

 Anuncios correspondientes a campañas convencionales (no femvertising). 

 Anuncios accesibles vía YouTube. 

 Anuncios con mayor cantidad de reproducciones al momento de la selección. 

 Duración similar de los spots, entre 00:15 y 1:30 min. 

Después de revisar un corpus de 10 anuncios por marca, los spots elegidos para la 

realización del análisis debido a que cumplen con todos los criterios de selección 

son los siguientes:  
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Cuadro 14. Spots no femvertising elegidos para el análisis 
 

Categorí
a 

Spot Link de acceso 
al spot 

Marca Duración Año Plataforma 

Cosmética y 
cuidado 
personal 

¿Sueñas con 
tener el pelo 
largo? ¡No lo 

cortes! 

https://www.youtub
e.com/watch?v=Ry

X-Bjodxrg  

L'Oreal 
París 

0:15 2020 YouTube 

Cosmética y 
cuidado 
personal 

Barras de 
Belleza Dove 

https://www.youtub
e.com/watch?v=C5

vtOJaKnXo  

Dove 0:20 2013 YouTube 

Cuadro 14. Fuente: Elaboración propia  

 
Una vez seleccionados los spots convencionales (no femvertising), se analizó su 

contenido para corroborar la ausencia de los elementos que caracterizan la 

publicidad femvertising. De dicho análisis se obtuvieron los siguientes resultados 

(ver cuadro 15):  

 
Cuadro 15. Ficha de análisis de los spots no femvertising 

 

Categoría  

 

Spot 1 

¿Sueñas con tener el pelo 

largo? ¡No lo cortes! 

Spot 2 

Barras de Belleza Dove 

Diversidad de talentos 
femeninos 

No 

Sólo aparece una mujer en 
todo el spot 

No 

Sólo aparece una mujer en 
todo el spot 

Mensajes a favor de las 
mujeres (pro-mujer), 
fomentan el 
empoderamiento femenino 

No 

No se fomenta el 
empoderamiento de la mujer 

No 

No contiene mensajes a 
favor de las mujeres ni 

fomenta el empoderamiento 
femenino  

 
Ruptura de los estereotipos 
negativos o mandatos de 
género 

No 

No se rompen los estereotipos 
tradicionales  

No 

No muestra mujeres que 
desafían los estereotipos 

tradicionales 
  

https://www.youtube.com/watch?v=RyX-Bjodxrg
https://www.youtube.com/watch?v=RyX-Bjodxrg
https://www.youtube.com/watch?v=RyX-Bjodxrg
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Minimización de la 
sexualidad  

No 

Usan a la mujer para 
promocionar el producto 

No 

Hacen uso del cuerpo 
femenino para promocionar 

el producto 
 
Representación auténtica, 
natural de las mujeres 

No 

Se le muestra de forma 
superficial, preocupada por su 
apariencia y luciendo perfecta 

Si 

La mujer luce auténtica y 
natural, sin poses 

 
Fomento de la capacidad 
crítica para tomar 
decisiones  

No 

No hay situaciones de toma de 
decisiones en el spot 

No 

No hay situaciones de toma 
de decisiones 

Propuesta de un discurso 
propio frente al de una voz 
experta y exógena 
(regularmente masculina) 

Si 

La voz prescriptora del spot es 
una mujer 

Si 

La voz prescriptora del spot 
es una mujer 

 
Información valiosa, 
relevante y efectiva 

No 

No aportan ningún tipo de 
información relevante 

No 

No brinda información 
relevante, habla de forma 

muy general sobre el 
producto 

Impulso de la conciencia 
política, no sólo individual 
sino colectiva  

No 

Sólo aparece una mujer 
mostrando y moviendo su 

cabello 

No 

Sólo aparece una mujer en 
el spot 

 
Imagen positiva de la mujer 
 

No 

La mujer está todo el tiempo 
mostrando su cabello, como si 
su belleza dependiera de ello  

No 

La mujer luce como objeto 
de demostración de la piel 

radiante que deja el 
producto 

 
 
Auto identificación 
 

No 

No contiene situaciones 
que puedan generar 

autentificación o apelación 
a las emociones 

No 

No contiene ningún 
mensaje que pueda 

generar auto 
identificación 

 
 
Promueven la igualdad 
de género 
 

No 

A pesar de que la mujer es 
la protagonista del spot, no 

se muestran situaciones 
que promuevan la igualdad 

de género 

No 

No muestra situaciones 
que promuevan la 
equidad de género 
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Promueven la no 
violencia hacia la mujer 
(física, psicológica, 
sexual) 

Si 

No se muestran 
situaciones de 

subordinación o 
dominación masculina, ni 
violencia hacia la mujer 

Si 

No se muestran 
situaciones de 

dominación masculina 

Cuadro 15. Fuente: Elaboración propia. 

Una vez analizado tanto el contenido visual como el auditivo de los spots y tomando 

en cuenta las 13 categorías femvertising, se observó que ambos anuncios carecen 

de la presencia de la mayoría de las categorías por lo que efectivamente, pueden 

ser considerados como spots no femvertising y se tomó la decisión de incluirlos en 

el cuestionario final para realizar la comparativa con los spots femvertising y 

contrastar las hipótesis de esta investigación. 

 
4.4.2 Etapa 2: Análisis del impacto en la intención de compra y la 
reactancia generada por la femvertising en las consumidoras 
mexicanas en comparación con la publicidad convencional (no 
femvertising) 
 
Para esta etapa se realizó un cuestionario de recepción que es considerado como 

una técnica de recogida de datos que implica menos costes, y facilita la tarea de 

análisis de datos al investigador, además de que le permite tener un mayor alcance 

respecto a los participantes, es por ello que se emplea con mayor frecuencia 

(Martín, 2004). Además, de ser la herramienta metodológica más empleada en los 

estudios sobre la femvertising. El cuestionario de recepción permitió comparar 

ambos tipos de publicidad, femvertising y no femvertising, así como comprobar si, 

efectivamente los anuncios femvertising producen un aumento en la intención de 

compra y una disminución en la reactancia psicológica de las consumidoras 

mexicanas en comparación con la publicidad convencional (no femvertising). 

Mediante este instrumento se pudo cuantificar y medir la información 

para contrastar las hipótesis relacionadas con las variables intención de compra y 

reactancia psicológica.    
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4.4.2.1 Diseño del cuestionario 
 
Al igual que en la prueba piloto, el cuestionario de recepción fue diseñado a través 

de la plataforma Google Forms (Formularios de Google). El instrumento de estudio 

contiene los 2 anuncios femvertising que fueron mejor evaluados por las 

consumidoras mexicanas en el primer cuestionario (L’Oréal París y Dove), así 

como los 2 anuncios no femvertising previamente seleccionados, correspondientes 

a las mismas marcas. 

El diseño y aplicación del primer cuestionario que también sirvió como prueba piloto 

permitió identificar errores en la distribución de las preguntas del test, así como 

detectar la necesidad de disminuir el número de reactivos, bloques y duración total 

del instrumento, logrando así mejorar el diseño y el proceso de aplicación del 

cuestionario final. A través del primer test se identificó también que las participantes 

tuvieron dificultad para comprender algunas de las preguntas y otras les generaron 

confusión, por lo que, para este cuestionario, se modificaron las preguntas y se 

corrigieron esas cuestiones. 

En cuanto a las preguntas referentes a los datos sociodemográficos se mantuvieron 

todas. Por otra parte, fueron eliminadas aquellas secciones, bloques y preguntas 

que no se consideraron necesarias para este instrumento y se incorporaron las 

preguntas relacionadas con las variables a analizar: intención de compra y 

reactancia psicológica. A pesar de que existen diferentes escalas que son aplicables 

en la publicidad y cuyo objetivo es medir la intención de compra y la reactancia 

psicológica respectivamente, únicamente serán empleadas algunas de ellas, tal y 

como se detalla a continuación: 

Para medir la intención de compra, existen diversas escalas técnicas e instrumentos 

que permiten obtener un resultado aproximado de la respuesta de los consumidores 

al momento de efectuar una compra real. “Generalmente se mide en una escala de 

5 niveles desde definitivamente lo compraría hasta definitivamente no lo compraría” 

(Torres y Padilla, 2013, p.4). Entre las principales escalas de medición se 

encuentran la Escala Stapel, Escala Likert, Escala de Baker y Churchill, Escala 
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Dodds, Monroe y Grewal, Escala Putrevu y Lord, Escala de Bower (Torres y Padilla, 

2013). “Un buen resultado en estas escalas no garantiza la compra efectiva, pues 

de la intención a la materialización pueden presentarse factores que afecten el 

comportamiento de compra del consumidor” (Galvis, 2017, p. 31).  

 
Cuadro 16. Escala de medición de intención de compra 

Escalas de medición intención de compra 

 
 
Escala Stapel 

Escala de medición, en la que el consumidor califica como positivo o negativo 
sobre un tema en particular.  
Clasificación con 10 categorías de manera vertical que van del -5 a 5 sin un punto 
neutral. 

 
 
Escala Likert 

Escala de medición adaptable y de fácil manejo para cualquier tema. 
En la evaluación el participante determina de acuerdo a las declaraciones 
expresadas si su actitud es favorable o desfavorable  
Estas pueden ir desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo. 

Escala de 
Baker y 
Churchill 

Escala múltiple de Likert, usada para medir la inclinación de un consumidor para 
adquirir un producto o servicio (Torres y Padilla, 2013, p.5). 

Escala Dodds, 
Monroe y 
Grewal 

Escala de medición de la probabilidad de que un consumidor adquiera un 
producto o servicio del cual tiene conocimiento previo. La medida fue descrita 
como disposición de comprar. 

Escala 
Putrevu y Lord 

Escala tipo Likert que mide el grado en el que el consumidor pretende comprar 
o probar un producto o marca determinada (Torres y Padilla, 2013, p.6). 

 
 
Escala Bower 

Usada para medir la intención de compra de un producto después de que este 
ha sido presentado en un anuncio (Torres y Padilla, 2013, p.6). 
Se expone al consumidor al anuncio y después procede a contestar la escala 
tipo Likert de 6 puntos. 

Cuadro 16. Fuente: Elaboración Propia a partir de las aportaciones realizadas por Bruner, James, y 
Hensel (1994), Torres y Padilla (2013) y Reyes (2015). 
 

Para esta investigación, se empleó una adaptación de la escala de Dodds, Monroe 

y Grewal (1991), compuesta por 5 ítems, mismos que fueron medidos a través de 

una escala Likert de 7 puntos, con opciones que van desde 1) Totalmente en 

desacuerdo, 2) Muy en desacuerdo, 3) En desacuerdo, 4) Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 5) De acuerdo, 6) Muy de acuerdo, hasta 7) Totalmente de acuerdo. 
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En cuanto a la reactancia psicológica, entre las principales escalas de medición se 

encuentran las siguientes: 

 
Cuadro 17. Escalas de medición reactancia psicológica  

Escalas de medición reactancia psicológica 

Escala PAI   
(Personal Actitud 
Inventor) 
propuesta y 
desarrollada por 
Dowd, Milne y 
Wise (1991)   

Compuesta por 28 Ítems de Escala de reactancia terapéutica, llamados TRS, 
por sus siglas en inglés. Estos ítems se responden en una escala Likert de 4 
puntos, siendo 1) Totalmente en desacuerdo, 2) En desacuerdo, 3) De 
acuerdo y 4) Totalmente de acuerdo. Esta escala permite medir el nivel de 
reactancia psicológica verbal y conductual producida en los individuos.   

 
 

Escala Hong 
(1992)  

Conocida como escala de Hong o HPRS 
(Hong Psychological Reactance Scale). Es un instrumento compuesto por 14 
ítems basados en la teoría de la reactancia de Brehm (1966), que permiten 
medir el lenguaje verbal, no verbal, así como conducta de reactancia 
psicológica. Aceptada y validada para estudios psicológicos y de 
comportamiento. 

Escala de Hong 
y Faedda (1996)  

Escala refinada, compuesta por 11 items a partir de los 14 ítems que 
comprenden la Escala Hong (HPRS). Se utiliza para medir la reactancia 
psicológica. 

Escala de 
Edwards, Li y Lee 
(2002)  

Mide los niveles de reactancia psicológica. Evalúa la intensidad y su relación 
directa y positiva entre las variables determinadas en el estudio. 

 

Escala 
de Morimoto y 
Macías (2009)  

Escala de medición de comportamientos, así como de estímulos y emociones 
percibidas por los sujetos de estudio relacionado con el objetivo del 
estudio. Es una adaptación realizada de la escala de Dowd, Milne y Wise 
(1991), se compone por 5 ítems que son medidos a través de una escala 
Likert de 7 puntos y se ha empleado en el contexto on-line para examinar la 
reactancia psicológica en el medio publicitario. 

Escala de Añaños 
(2011)  

Escala que permite medir el grado de molestia que produce en el espectador 
el estímulo (spot) visualizado, a través de una escala Likert de 7 puntos. 

Cuadro 17. Fuente: Elaboración Propia a partir de Edwards, Li y Lee (2002), Morimoto y Macías 
(2009), Añaños (2011) y Cevallos (2018),   
 

La escala de reactancia psicológica de Hong es una de las escalas más populares 

para medir la reactancia, su objetivo es identificar el grado de molestia que le 

provoca al sujeto recibir imágenes publicitarias no convencionales (Edwards, Li y 

Lee, 2002). Se mide a través de la escala de Likert que va del 1 al 7. Esta escala, 

también, “indica el tipo de reactancia psicológica (baja, media o alta)” (Cevallos, 
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2018, 59). Existe otra adaptación de esta escala en la cual se elabora un 

cuestionario con 14 reactivos cuyo propósito es medir la reactancia afectiva y 

cognitiva a través de una escala tipo Likert que oscila entre 1, cuando está 

totalmente en desacuerdo, 5 totalmente de acuerdo. Los niveles de reactancia son 

medidos a partir de un puntaje (Cevallos, 2018). Este Instrumento es, 

frecuentemente utilizado para medir reactancia psicológica de manera breve y 

rápida. Sin embargo, para la presente investigación, se empleó la adaptación de la 

escala utilizada por Morimoto y Macías (2009) y por Añaños (2010). Estos autores 

consideran que el público meta se encuentra en una lucha permanente con la 

persuasión publicitaria y la acción de compra. Según Añaños (2011),  

Los aspectos emocionales y los cognitivos están tan entrelazados que sus 

efectos sobre la persuasión no se pueden diferenciar los unos de los otros. 

De manera que el efecto boomerang está presente en las comunicaciones 

emitidas a través de los contenidos con un alto grado de persuasión, como lo 

son los anuncios publicitarios (Rodríguez, 2016, p.83).  

La escala usada por Añaños (2010) permite medir el grado de molestia que produce 

el estímulo (spot) visualizado, a través de una escala Likert de 7 puntos. Mientras 

que la adaptación realizada por Morimoto y Macías (2009) de la escala de Dowd, 

Milne y Wise (1991), se compone por 5 ítems que son medidos a través de una 

escala Likert de 7 puntos y se ha empleado en el contexto on-line para examinar la 

reactancia psicológica en el medio publicitario.  

El presente trabajo basa gran parte de su metodología en medir la intención de 

compra y los niveles de reactancia psicológica desarrollados por las consumidoras 

mexicanas al estar expuestas a cierto tipo de anuncios, en este caso spots 

femvertising y no femvertising. El interés por evaluar dos formatos publicitarios 

distintos por cada una de las marcas, persigue el objetivo de conocer si se genera 

un aumento en la intención de compra y una disminución en la reactancia 

psicológica entre las consumidoras al observar cierto tipo de anuncios. De ser así, 

se pretende identificar cuál spot es el que genera dichos cambios. Por tanto, estas 

escalas seleccionadas permiten medir la intención de compra y la reactancia 
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psicológica generada por los spots en las consumidoras, adaptándose a las 

necesidades y características del presente estudio.  

Para el diseño del instrumento se emplearon en la mayoría de los casos preguntas 

con opciones de respuestas en escalas Likert, también se estructuraron preguntas 

con respuestas dicotómicas, así como de opción múltiple. El cuestionario se 

organizó en 7 secciones, las cuales se describen a continuación: 

Sección 1. Comprende 6 preguntas con variables sociodemográficas de opción 

múltiple. Como género, edad, nivel de estudios, estado civil, ocupación y 

nacionalidad. 

Sección 2. Contiene 12 preguntas orientadas al análisis del spot femvertising de la 

marca L’Oréal París. Se elaboraron bajo la escala de Likert con 7 puntos distribuidas 

de la siguiente manera:  

Pregunta 1. Antes de ver el spot se les pregunta su opinión sobre la marca. 

Respuestas en Escala Likert. 

(1) totalmente negativa, (7) totalmente positiva.  

En esta parte, se les indica que observen el spot femvertising 

Pregunta 2. Después de ver el spot se busca conocer de nuevo la opinión sobre la 

marca. Las respuestas en Escala Likert. 

(1) que corresponde a mucho más negativa que antes, hasta (7) que corresponde 

a mucho más positiva que antes. 

Pregunta 3 a la 7. Busca saber sobre la intención de compra y las respuestas se 

elaboraron con base a la adaptación de 5 ítems de la escala de Dodds, Monroe y 

Grewal (1991) resultando de la siguiente forma: 

1. Después de ver el anuncio, la probabilidad de que considere comprar este o 

algún otro producto de la marca promocionada es alta. 

2. Si fuera a comprar un producto consideraría comprarlo de esta marca. 
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3. Después de ver la forma en que la marca representa a la mujer en el spot, 

consideraría comprar sus productos. 

4. El anuncio aumenta la probabilidad de que desee adquirir el producto 

publicitado o algún otro producto de esta marca. 

5. Mi deseo/intención de comprar este producto es alto. 

Además, se empleó la escala Likert de 7 puntos, en la que (1) corresponde a 

totalmente en desacuerdo y (7) a totalmente de acuerdo.  

Preguntas 8 a 12. El objetivo de estas preguntas fue medir la reactancia psicológica. 

Se redactaron 5 ítems mismos que fueron adaptados de las escalas propuestas por 

Morimoto y Macías (2009) y por Añaños (2010). 

1. El anuncio me produce rechazo (querer dejar de verlo). 

2. La forma en que muestran a la mujer hace que el anuncio me irrite (me 

moleste). 

3. La forma en que muestran a la mujer hace que no quiera comprar productos 

de esta marca. 

4. El anuncio me gusta. 

5. El anuncio me produce interés (ganas de continuar viéndolo). 

Para medir los ítems se empleó la escala Likert con valores de 7 puntos en la que 

(1) está totalmente en desacuerdo y (7) totalmente de acuerdo. 

La sección 3 del cuestionario presenta las preguntas sobre el spot no femvertising 

(convencional) correspondiente a la marca L’Oréal París. En esta ocasión se omitió 

la pregunta 1 ya que en la sección anterior se conoció la opinión sobre la marca, 

previa a la visualización de los spots, quedando los reactivos distribuidos de la 

siguiente manera:  

En esta parte, se les indica que observen el spot no femvertising. 
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Pregunta 2. Mide la opinión de la marca posterior a la observación del spot no 

femvertising.  

Preguntas 3-7. Preguntas sobre la intención de compra usando las mismas escalas 

que las empleadas en la sección 2. 

Preguntas 8-12. Mide la reactancia usando las mismas escalas que las empleadas 

en la sección 2. 

La sección 4 contiene los 2 anuncios de la marca L’Oréal París. Tanto el femvertising 

como el no femvertising. Contiene 2 preguntas con respuestas dicotómicas y 1 

pregunta con respuestas de opción múltiple. 

Preguntas 13-14. Cuestionan al comparar ambos anuncios considerando elementos 

de la femvertising como: empoderamiento de la mujer y la ruptura de los 

estereotipos y paradigmas patriarcales. 

Pregunta 15. Corresponde a la manipulación o Manipulation Check (MC), esta 

pregunta tiene la finalidad de identificar si los encuestados atienden a los estímulos 

presentados en el cuestionario o experimento. Lo que permite comprobar si la 

manipulación realizada es percibida por los sujetos (Morton y Williams 2010; Kane 

y Barabas 2018).  

Entre los principales controles de manipulación se encuentran la comprobación de 

manipulación subjetiva o Subjective Manipulation Checks (SMC), la comprobación 

de la manipulación instruccional, Instructional Manipulation Checks (IMC) y el 

Control de manipulación de hechos o Factual Manipulation Checks (FMC), por sus 

siglas en inglés. Hauser y Schwarz (2015) afirman que se deben de excluir del 

análisis a los individuos que no respondan correctamente esta pregunta. En los 

SMC regularmente se pregunta a los encuestados sobre sus pensamientos, así 

como por la variable independiente que está siendo manipulada por el investigador 

(Kane y Barabas, 2018). La IMC es una técnica que intenta evaluar, directamente 

la atención en encuestas. En estos casos, se suele hacer una pregunta genérica de 

tipo cerrada (Oppenheimer, Meyvis y Davidenko 2009; Maniaci y Rogge 2014; 

Curran 2016; Kane y Barabas 2018). En el preludio de la pregunta genérica se 
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incluyen instrucciones específicas para el encuestado respecto a las opciones que 

se establecen como respuestas. Los encuestados que tienen poca motivación por 

completar el cuestionario darán respuesta a la pregunta pasando por alto las 

instrucciones (Kane y Barabas 2018). Los FMC permiten a los investigadores 

identificar a los individuos que estaban atentos al material presentado; lo que 

permite medir de forma más fiable la atención de los sujetos que los IMC (Kane y 

Barabas, 2018). Estos deben ser colocados en algunos casos después de un 

tratamiento, aunque más a menudo se incluyen después de medir la variable 

dependiente para que el investigador no llame indebidamente la atención sobre el 

estímulo (Mutz, 2011). Según los resultados del estudio realizado por Kane y 

Barabas (2018) se considera positivo colocar un FMC, inmediatamente, después de 

la medida del resultado.  

Para el presente estudio se determinó la IMC como la técnica elegida para ser 

incluida en el cuestionario. Fungiendo como pregunta de control para determinar la 

efectividad en la manipulación del cuestionario por parte de los sujetos. Así como 

evaluar su nivel de atención a las preguntas y los estímulos presentados, la 

redacción de ésta pretende no introducir una pregunta “extraña” por lo cual la hemos 

relacionado con las decisiones de compra y se les ha pedido que seleccionen un 

color en específico, buscando siempre que no sea una pregunta que pueda 

modificar la percepción de los anuncios que quedan por ver. 

La sección 5 contiene el spot femvertising de la marca Dove. Se organizó en 12 

preguntas. Las cuales se distribuyeron de la siguiente manera:  

Pregunta 1. Busca la opinión previa de la marca 

En esta parte, se les indica que observen el spot femvertising. 

Pregunta 2. Considera saber la opinión de la marca posterior a la observación del 

spot femvertising 

Preguntas 3-7 Se enfocan en saber sobre la intención de compra, se emplearon las 

mismas escalas que en la sección 2. 
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Preguntas 8-12 Se busca medir la reactancia, se emplearon las mismas escalas 

usadas en la sección 2. 

En la sección 6 se presenta el spot no femvertising (convencional) correspondiente 

a la marca Dove. Se organizó con 11 preguntas, en esta ocasión también se omite 

la pregunta 1 tal y como se hizo con L’Oréal París, debido a que en la sección 

anterior se conoció la opinión sobre la marca. Los reactivos se distribuyeron de la 

siguiente manera:  

En esta parte, se les indica que observen el spot no femvertising. 

Pregunta 2. Busca conocer la opinión de la marca posterior a la observación del 

spot no femvertising. 

Preguntas 3-7. Se mide la intención de compra, empleando las mismas escalas 

usadas en la sección 2. 

Preguntas 8-12. Para medir la reactancia, usando las mismas escalas que las 

empleadas en la sección 2. 

En la sección 7. Se muestran los 2 anuncios de la marca Dove, tanto el femvertising 

como el no femvertising. Las preguntas se estructuraron con respuestas 

dicotómicas. 

Preguntas 13-14. Aquí se comparan ambos anuncios tomando en cuenta algunos 

de los elementos de la femvertising, como el empoderamiento de la mujer y la 

ruptura de los estereotipos y paradigmas patriarcales. 

El instrumento contiene un total de 57 preguntas (ver anexo 6). 

 

4.4.2.2 Muestra  
 
Se calculó el tamaño de la muestra requerida para el cuestionario con la ayuda de 

las herramientas SurveyMonkey (2020), Corporacion aem (2020) y Netquest (2020). 

Se requirió la aplicación de un mínimo de 385 cuestionarios con la finalidad de 

obtener un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Esta 

investigación estuvo dirigida, únicamente, a mujeres mexicanas entre 18 y 65 años, 
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y según el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2020), se 

contabilizaron en México un total de 64’540,634 mujeres, de las cuales 42’354,788 

pertenecen al rango de edad de 18 y 65 años, siendo esta última cifra nuestro 

universo. Se lleva a cabo un muestreo intrencional o de conveniencia a través de la 

convocatoria abierta del cuestionario por redes sociales (Facebook e Instagram), 

vía WhatsApp y correo electrónico. El periodo de aplicación fue durante el mes de 

noviembre del año 2020. 

Cuadro 18. Ficha técnica del estudio  

Instrumento Cuestionario de Recepción  
Universo 42’354,788 mujeres mexicanas de 18 a 65 años  
Cuestionarios requeridos 385 
Cuestionarios aplicados 713  
Muestra Válida  666 cuestionarios  
Tipo de Muestreo  Intencional  
Nivel de confianza 95% 
Error Muestral  5% 
Período de realización  Noviembre 2020 

Cuadro 18. Fuente: Elaboración propia.  

 

Las participantes después de leer y aceptar la declaración de consentimiento 

informado procedieron a contestar las diversas secciones que conforman el 

cuestionario, reproduciendo el spot publicitario femvertising y no femvertising de 

cada marca. Después de la exposición de cada spot, las participantes contestaron 

las secciones en las que se distribuyó el instrumento (ver anexo 6). 

 

En el siguiente capítulo se presentarán y analizarán a profundidad los resultados 

finales de esta investigación. Para el análisis de datos, se empleó el software SPSS 

26. 
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CAPÍTULO V 

PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN Y ANÁLISIS DE 
RESULTADOS 

 

 

En este capítulo se presentará la forma en que se procesó la información, el análisis 

de los resultados del estudio y la contrastación de las hipótesis planteadas. En 

primera instancia se aplicó la estadística descriptiva con la cual se ordenaron y 

clasificaron los datos obtenidos. Se elaboraron gráficos que permitieron simplificar 

la complejidad de la información numérica para poder distribuirlos y analizarlos 

(Borrego, 2008). Fueron obtenidas las primeras deducciones en torno al 

comportamiento de los datos y los resultados observados. Posteriormente, a través 

de la estadística inferencial se realizó el análisis y la comparativa de los parámetros 

identificados.  

Una vez aplicado el test, se obtuvieron 713 cuestionarios completos, de los cuales 

se descartaron aquellos que no cumplían con los criterios básicos de selección de 

la población, es decir, que fuesen mujeres mexicanas de 18 a 65 años. Así mismo, 

solamente, fueron considerados para la presente investigación aquellos 

cuestionarios en los que las participantes indicaron correctamente el color 

solicitado, morado, como parte de la pregunta Manipulation Check, lo que nos indica 

que estuvieron atentas a las instrucciones y preguntas asignadas. Por lo que 47 de 

los test recibidos fueron descartados, siendo contabilizados un total de 666 

cuestionarios válidos.  
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5.1 Resultados: Estadística descriptiva   
 
En este apartado se muestran los resultados que conforman la primera etapa de la 

investigación, en donde se presenta la información a través del tratamiento de 

estadística descriptiva con la finalidad de analizar las características del conjunto de 

datos, así como de ordenarlos y clasificarlos. 

 
Gráfico 1. Rangos de edad participantes del cuestionario de recepción 

 

 
Gráfico 1. Elaboración propia.  

 

La variable determinada como rango de edad permitió observar que el 33% de las 

consumidoras se encuentran de los 26-35. Asimismo, otro 33% de las participantes 

tienen de 36-45 años. La edad que representa el 20% corresponde a 46-55 años y 

con un 8% y 6% respectivamente, al final están las participantes de 18-25 años y 

56-65 años de edad. 
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Gráfico 2. Nivel de estudios participantes del cuestionario de recepción 

 
Gráfico 2. Elaboración propia.  

 

La variable denominada como nivel de estudios es representada en un 57% por las 

mujeres con licenciatura, mientras que el grado de maestría ocupa un 27%, seguido 

del 11% de participantes con estudios de preparatoria. 

 

 

Gráfico 3. Estado civil de las participantes del cuestionario de recepción 

 
Gráfico 3. Elaboración propia.  

 

En cuanto a su estado civil, el 57% de las mujeres son casadas, le sigue con un 

25% las participantes solteras, y con un 9% las participantes en unión libre. 
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Gráfico 4. Ocupación de las participantes del cuestionario de recepción 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Gráfico 4. Elaboración propia.  

Respecto a su ámbito profesional (ocupación), el 41% de las mujeres son 

empleadas de empresas públicas o privadas, le siguen con un 23% las participantes 

que son laboralmente independientes o emprendedoras. Por otra parte, un 5% de 

las participantes indicaron estar desempleadas y tan solo un 2% jubiladas. 

 

Los resultados sociodemográficos nos permiten reconocer que el perfil de las 

mujeres mexicanas que participaron en este estudio es el siguiente: el 33% 

pertenecen al rango de edad de 26-35, mientras que otro 33% pertenece a las 

mujeres de 36-45 años. Por otra parte, un 84% cuentan con estudios de nivel 

superior o maestría. Esto podría relacionarse con el hecho de que el 41% de ellas 

ocupen puestos en empresas públicas y privadas, mientras que un 23% son 

independientes laboralmente. Con respecto a su estado civil, el 57% de las 

encuestadas están casadas. Estas cifras nos permiten contextualizar al lector en 

torno la información sociodemográfica de las participantes, lo cual coadyuva en el 

análisis y comprensión de los resultados obtenidos a partir de las respuestas 

proporcionadas por las participantes para cada una de las marcas estudiadas: 

L’Oréal París y Dove. 
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5.1.1 Anuncios femvertising y no femvertising L’Oréal  
 
En este apartado, se presentan los resultados del cuestionario correspondientes a 

los spots femvertising y no femvertising de la marca L’Oréal París.  

Gráfico 5. Opinión sobre la marca L’Oréal antes y después de ver el anuncio femvertising 
y no femvertising 

 
Gráfico 5. Elaboración propia.  

El gráfico 5 muestra la opinión previa de las encuestadas, así como su opinión 

después de ver tanto el spot femvertising como el no femvertising. De las mujeres 

encuestadas, el 17.27% tienen una opinión previa de la marca totalmente positiva. 

El 24.92% opinan de manera neutral y tan solo el 1.05% expresan opiniones 

totalmente negativas, se obtuvo una media de 5.13. Tal y como puede observarse 

las respuestas de las participantes cambian después de ver los spots. En lo que 

respecta al anuncio femvertising, baja el porcentaje de las mujeres que opinan de 

manera neutral con un 24.47%, mientras que las opiniones mucho más positivas 

que antes incrementaron un 4.2% con un 21.47%, a pesar de que la opinión mucho 

más negativa que antes incrementó en un .75% la media subió de 5.13 a 5.20. En 

el anuncio no femvertising incrementó un 16,52% la opinión neutral con un 41.44%. 

El 8.86% afirman tener una opinión mucho más positiva que antes, esta es un 8.41% 

menor respecto a la que tenían antes de ver el spot. El 1.35% manifiesta tener una 

opinión mucho más negativa que antes. La media bajo de 5.13 a 4.75. 
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Gráfico 6. Resultados probabilidad de comprar algún producto de la marca L’Oréal después 

de ver el anuncio 

 

Gráfico 6. Elaboración propia.  

Después de ver el anuncio femvertising, el 22.22% de las participantes están muy 

de acuerdo en que la probabilidad de que consideren comprar este o algún producto 

de la marca promocionada es alta, seguido del 20.87% que no están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 9.01% están totalmente en desacuerdo, la media 

obtenida fue de 4.55. Por su parte, después de ver el anuncio no femvertising, el 

porcentaje de la opinión neutral incrementó en un 5.71% con un 26.58% de 

respuestas ni de acuerdo ni en desacuerdo con la probabilidad de comprar algún 

producto de la marca promocionada. Un 19,97% expresa estar muy de acuerdo con 

la intención de comprar lo cual es un 2.25% menor que en el caso del spot 

femvertising, mientras que el 7.21% indica encontrarse totalmente en desacuerdo, 

la media disminuyó a 4.44. Se ha podido observar que las respuestas por parte de 

las participantes han sido más positivas después de ver el anuncio femvertising, sin 

embargo, el porcentaje baja y la media disminuye tras ver el anuncio no 

femvertising. 
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Gráfico 7. Consideraría comprar algún producto de la marca L’Oréal 

Gráfico 7. Elaboración propia.  

Tal y como puede observarse en el gráfico 7, después de ver el anuncio femvertising 

el 22.67% de las participantes están muy de acuerdo en que, si fueran a comprar 

un producto, considerarían comprarlo de esta marca, seguido de un 20.12% que 

están de acuerdo con dicha afirmación, el 19,52% no están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, tan solo un 7.36% se encuentran en total desacuerdo, se obtuvo una 

media de 4.74. Por su parte, después de ver el anuncio no femvertising el porcentaje 

de participantes que contestan de manera neutral ante la pregunta incrementa un 

5.1% con un 24.62% de las respuestas. Mientras que el 20.12% está de acuerdo y 

el 6.31% se manifiesta totalmente en desacuerdo, la media bajo a 4.53. 
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Gráfico 8. Consideraría comprar algún producto de la marca L’Oréal después de ver como 

representan a la mujer en el anuncio  

 
Gráfico 8. Elaboración propia. 

Podemos observar en el gráfico 8 que, existe una consecuencia en las respuestas 

de las encuestadas, después de ver el spot femvertising y cuestionarlas acerca de 

cómo la marca representa a la mujer en su publicidad. El 22.97% opina que está 

totalmente de acuerdo en comprar sus productos. El 21.47% están muy de acuerdo 

y tan solo el 7.51% manifestó encontrarse totalmente en desacuerdo en el consumo 

de los productos. Lo que significa que el 62,01% consideraría comprar, lo cual es 

sobresaliente al observarse una media de 4.87. Sin embargo, después de ver el 

spot no femvertising, el 33.48% se posiciona de manera neutral hacia la intención 

de compra. Un 10.51% está totalmente de acuerdo, al responder que sí comprarían 

un producto de dicha marca, mientras que el 6.16% está totalmente en desacuerdo, 

la media obtenida es de 4.33, un .54 menor que la obtenida en el spot femvertising. 
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Gráfico 9. El anuncio aumenta la probabilidad de que desee adquirir el producto publicitado 
o algún otro producto de esta marca 

 
Gráfico 9. Elaboración propia. 

Al seguir con las preguntas sobre la posibilidad de adquirir el producto, podemos 

observar que el 18.17% de las participantes están totalmente de acuerdo con que 

el anuncio femvertising aumenta la probabilidad de que deseen adquirir el producto 

publicitado o algún otro producto de L’Oréal París. Por el contrario, las que afirman 

estar totalmente en desacuerdo son el 13.96%, mientras que un 16.82% de las 

mujeres se mantienen en una opinión neutral. Es interesante observar que en el 

caso del spot no femvertising predomina la respuesta neutral de las participantes, 

al cuestionarlas sobre si el anuncio aumenta la probabilidad de que deseen adquirir 

el producto publicitado o algún otro producto de la marca, el 25.08% afirman no 

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras que el 11.26% están totalmente de 

acuerdo un 6.91% menos que en el anuncio femvertising. Un 10.66% están 

totalmente en desacuerdo.  
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Gráfico 10. Deseo de adquirir el producto promocionado  

 
Gráfico 10. Elaboración propia. 

El gráfico 10 muestra que, un 19.22% de las participantes manifiesta estar en 

posición neutral sobre la intención de compra a partir del spot femvertising. Por otra 

parte, el 17.72% están totalmente en desacuerdo. Sin embargo, el 18.32% están de 

acuerdo con que su intención de comprar este producto es alta, el 12.76% están 

muy de acuerdo, y el 8.71% están totalmente de acuerdo. Lo que implica que el 

59.01% de las mujeres encuestadas está entre la acción neutral y la positiva. En el 

caso del spot no femvertising, también predominan las respuestas neutrales sobre 

la intención de compra con un 21.32%, mientras que el 14.86% de encuestadas 

están totalmente en desacuerdo y el 9.46% indica estar totalmente de acuerdo con 

que su deseo/intención de comprar el producto es alto.  
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Gráfico 11. Rechazo hacia el anuncio  

 
Gráfico 11. Elaboración propia. 

En cuanto a las preguntas sobre la reactancia producida por el anuncio, en el caso 

del spot femvertising el 49.25% de las participantes opina que el spot no le produce 

rechazo por lo que no sienten la necesidad de querer dejar de verlo. El 10.66% no 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, y, tan solo el 4.80% está totalmente de 

acuerdo con la afirmación por lo que hay una congruencia en el impacto del spot. 

Es decir, es mayor el número de mujeres que sienten aprecio e identificación con 

los elementos que se reflejan en el comercial. En el caso del spot no femvertising 

se contabilizó que el 42.64% está totalmente en desacuerdo con que el anuncio le 

produce rechazo lo cual es un 6.61% menor que en el spot femvertising. El 19.67% 

permanece neutral ante el spot y su contenido mientras que el 4.80% están de 

acuerdo con dicha afirmación. 
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Gráfico 12. Molestia hacia la forma en que muestran a la mujer en el anuncio 

 

Gráfico 12. Elaboración propia. 

Tal y como puede observarse en el gráfico 12, al 51.20% no les irrita o molesta la 

forma en el cómo se le representa a la mujer en el anuncio femvertising, el 11.41% 

no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, y un 4.05% respondió estar totalmente de 

acuerdo con que el contenido del spot las irrita. Por su parte, en lo que respecta al 

anuncio no femvertising, el 44.89% está totalmente en desacuerdo con que les irrite 

o les moleste la forma en que muestran a la mujer. Un 18.32% no está ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, mientras que el 1.35% está totalmente de acuerdo con que la 

forma en que muestran a la mujer en el anuncio le irrita. 
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Gráfico 13. La forma en que la marca L’Oréal muestra/representa a la mujer en el anuncio 
hace que no quiera comprar los productos 

 
Gráfico 13. Elaboración propia. 

El 48.40% de las participantes coinciden al responder estar totalmente en 

desacuerdo con el hecho de que la forma en que se muestra/representa a la mujer 

en el spot femvertising hace que no quieran comprar productos de la marca. El 

14.26% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, y, un 4.05% están totalmente de 

acuerdo la afirmación. Por su parte, el 41.44% de las participantes están totalmente 

en desacuerdo con que la forma en que representan a la mujer en el spot no 

femvertising hace que no quieran comprar productos de esta marca, seguido de un 

22.22% quienes afirman no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 1.95% afirman 

estar totalmente de acuerdo. En el caso del spot femvertising se obtuvo una media 

de 2.37 mientras que para el spot no femvertising la media fue de 2.45. Se observa 

que, aunque en la diferencia es poca la publicidad convencional es la que 

mayormente genera que las mujeres no quieran comprar productos de la marca al 

observar la forma en que muestran/representan a la mujer en el anuncio. 
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Gráfico 14. Gusto por el anuncio  

 

Gráfico 14. Elaboración propia. 

Tal y como puede observarse en el gráfico 14, el 27.93% de las encuestadas se 

encuentran totalmente de acuerdo con que el anuncio femvertising les gusta. 

Seguido de un 18.17% que responden estar muy de acuerdo y un 15.32% de 

acuerdo. Por el contrario, solamente el 7.21% están totalmente en desacuerdo con 

la afirmación. La media obtenida es de 4.91. En el caso del anuncio no femvertising 

únicamente el 15.62% de las mujeres mexicanas participantes indican estar 

totalmente de acuerdo con que el anuncio les gusta, esto es un 12.31% menos que 

en el spot femvertising, el 27.78% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 

porcentaje de mujeres que opinaron de manera neutral incrementó en un 12.16%. 

Se obtuvo una media de 4.61. 
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Gráfico 15. Interés por continuar viendo el anuncio  

 

Gráfico 15. Elaboración propia. 

El 25.53% de las mujeres participantes, están totalmente de acuerdo con que el 

anuncio femvertising les produce interés y desean continuar viéndolo, seguido de 

un 15.02% que están muy de acuerdo y un 13.66% que están de acuerdo. Por otra 

parte, un 15.47% opinan de manera neutral, mientras que al 9.91% no le produce 

ganas de continuar viéndolo. Por su parte en el anuncio no femvertising, el 25.98% 

de las mujeres opinan que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el spot 

les produzca interés por lo que les da lo mismo continuar o no viéndolo. Solamente 

el 14.11 está totalmente de acuerdo con el hecho de tener interés por el comercial, 

mientras que el 8.56% está totalmente en desacuerdo.  

Las dos últimas preguntas fueron empleadas con la intención de realizar un análisis 

comparativo que permitiera identificar la opinión de las participantes respecto a los 

elementos más importantes de la publicidad femvertising. Lo cual confirmaría de 

nueva cuenta la correcta selección de los anuncios y su categorización en 

femvertising y no femvertising. 

 

  

9.91%
9.46%

10.96%

15.47%
13.66%

15.02%

25.53%

8.56%

10.36% 12.16%

25.98%

14.41%
14.41% 14.11%

1 Totalmente
en desacuerdo

2 3 4 Ni de acuerdo
ni en

desacuerdo

5 6 7 Totalmente
de acuerdo

12. El anuncio me produce interés (ganas de continuar 
viéndolo)

Spot femvertising Spot no femvertising



 

166 
 

Gráfico 16. Empoderamiento de la mujer en el anuncio  
 

 
 
Gráfico 16. Elaboración propia. 
 

En el gráfico 16 se pueden observar los resultados obtenidos al cuestionar a las 

participantes sobre, ¿cuál de los 2 anuncios consideran que empodera a la mujer 

(muestra una imagen positiva de ella, se ve fuerte, determinada, autosuficiente o 

como la principal tomadora de decisiones)? A lo que, el 84% de las participantes 

consideran que el anuncio 1, correspondiente a la publicidad femvertising es el que 

empodera a la mujer. Mientras que, un 16% considera que es el anuncio 2, 

correspondiente a la publicidad no femvertising el que empodera a la mujer. 

Habiendo una tendencia general a reconocer a la primera opción (anuncio 

femvertising) como un mensaje de poder en donde se valora la imagen de la mujer. 
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Gráfico 17. El anuncio contrapone los paradigmas patriarcales 

 

Gráfico 17. Elaboración propia. 
 

Al cuestionar a las participantes sobre, ¿cuál de los 2 anuncios consideran que 

muestra a las mujeres bajo una realidad que contrapone los paradigmas patriarcales 

(en roles, situaciones o actividades que antes no se le atribuían, como mujer 

profesionista, líder, fuerte, independiente, libre, moderna)? El 87% respondió que el 

anuncio femvertising, (anuncio 1) es el que muestra a las mujeres bajo una realidad 

que contrapone los paradigmas tradicionales. Por su parte un 13% considera que 

es el anuncio 2 (no femvertising) el que lo logra. Estos resultados cobran sentido al 

recordar que, la mayoría de las respuestas correspondientes al spot no femvertising 

se inclinaron hacia una posición neutral y en ocasiones negativa respecto a la forma 

de representación de la mujer, el mensaje y el anuncio en sí. 
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Una vez analizados los resultados correspondientes a los dos anuncios de la marca 

L’Oréal. Podemos destacar que las respuestas de las participantes son más 

favorecedoras cuando se trata del anuncio femvertising, ya que las medias 

obtenidas por pregunta (ver cuadro 19) en su mayoría son más altas para intención 

de compra y más bajas para reactancia cuando se trata de este anuncio. Después 

de ver el spot mejoró la opinión de las participantes sobre la marca e incrementó la 

probabilidad de que consideraran adquirir el producto publicitado o algún otro 

producto de la marca. En lo que respecta a su forma de percibir el anuncio la 

mayoría de las participantes indicaron que les gustó tanto el spot como la forma en 

la que reflejan a la mujer, produciendo en ellas interés y ganas de continuar 

viéndolo. En el caso del spot no femvertising predominaron las respuestas neutras 

(ni de acuerdo ni en desacuerdo), además de que se ha podido observar una 

disminución en la intención de compra y un aumento en la reactancia psicológica de 

las participantes. Esto puede verse reflejado en las medias totales obtenidas que en 

el caso del spot femvertising fue de 4.12 mientras que para el no femvertising fue 

de 3.94. 
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Cuadro 19. Respuestas de contraste spot L’Oréal 

Pregunta Media spot 
femvertising 

Media spot no 
femvertising 

1. Mi opinión sobre esta marca (opinión previa) 5.137 

2. Mi opinión sobre esta marca después de ver el anuncio es  5.201 4.754 

3. Después de ver el anuncio, la probabilidad de que 
considere comprar este o algún producto de la marca 
promocionada es alta 

4.554 4.447 

4. Si fuera a comprar un producto, consideraría comprarlo 
de esta marca 

4.749 4.533 

5. Después de ver la forma en que la marca representa a la 
mujer en el spot, consideraría comprar sus productos 

4.875 4.335 

6. El anuncio aumenta la probabilidad de que desee adquirir 
el producto publicitado o algún otro producto de esta marca  

4.426 4.144 

7. Mi deseo/intención de comprar este producto es alto 3.826 3.901 

8. El anuncio me produce rechazo (querer dejar de verlo)  2.477 2.368 

9. La forma en que muestran a la mujer hace que el anuncio 
me irrite (me moleste)  

2.350 2.341 

10. La forma en que muestran/representan a la mujer hace 
que no quiera comprar productos de esta marca 

2.371 2.456 

11. El anuncio me gusta 4.917 4.611 

12. El anuncio me produce interés (ganas de continuar 
viéndolo) 

4.607 4.270 

Media total obtenida 4.124** 3.941 

Nota: **Indica la media total más alta. 

Cuadro 19. Fuente: Elaboración propia 
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5.1.2 Anuncios femvertising y no femvertising Dove 
 

En este apartado, se presentan los resultados del cuestionario correspondientes a 

los spots femvertising y no femvertising de la marca Dove.  

Gráfico 18. Opinión sobre la marca Dove antes y después de ver el anuncio femvertising y 
no femvertising 

 

Gráfico 18. Elaboración propia. 

Cabe destacar que las mujeres encuestadas tienen una opinión previa totalmente 

positiva hacia la marca con un 34.08%, se suma el 27.63% de quienes responden 

tener una opinión muy positiva sobre Dove, tan solo el 1.20% tiene una opinión 

totalmente negativa de la marca. El 48.35% de las mujeres expresaron tener una 

opinión de la marca mucho más positiva después de ver el anuncio femvertising, 

incrementando en un 14.27% con respecto a la opinión previa, y tan solo el 0.30% 

indicó tener una opinión mucho más negativa que antes de ver el spot, se obtuvo 

una media de 6.03. Por otra parte, la opinión que las participantes tiene sobre la 

marca después de ver el anuncio no femvertising se posiciona mayormente de 

manera neutral con un 39.64% incrementando en un 27.33% respecto a la opinión 

previa. Tan solo el 18.32% manifiesta tener una opinión mucho más positiva que 

antes. Se pueden observar valores más bajos que en el caso del anuncio 

femvertising. 
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Gráfico 19. Probabilidad de comprar este o algún producto de la marca Dove después de 
ver el anuncio  

 

Gráfico 19. Elaboración propia. 
 

El 36.79% de las participantes afirman estar totalmente de acuerdo con que la 

probabilidad de considerar comprar el producto después de ver el mensaje 

publicitario femvertising es alta, continúan con un 21.92% quienes están muy de 

acuerdo, seguido del 17.12% que están de acuerdo. Esto es, altamente positivo 

para la marca pues suman un total del 75.83% de las encuestadas que si 

considerarían comprar el producto publicitado o algún producto de la marca Dove 

después de ver el anuncio. La media obtenida fue de 5.24. Después de ver el 

anuncio no femvertising, el 30.63% de las participantes se encuentran en la 

neutralidad sobre la probabilidad de comprar algún producto de la marca. Las que 

están totalmente de acuerdo con su deseo de adquirir un producto son el 21.02%, 

un 15.77% menos que en el caso del spot femvertising, mientras que el 4.80% está 

totalmente en desacuerdo con la probabilidad de considerar adquirir el producto 

promocionado o alguno de la marca. Se obtuvo una media de 4.90, un 0.34 menor 

que la correspondiente al anuncio femvertising. 
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Gráfico 20. Consideraría comprar algún producto de la marca Dove 

 

Gráfico 20. Elaboración propia. 

 

El 39.49% de las participantes después de ver el anuncio femvertising están 

totalmente de acuerdo con que, si fueran a comprar un producto, consideran 

comprarlo de esta marca, tan solo un 3.90% están totalmente en desacuerdo por lo 

que no consumirían, se obtuvo una media de 5.64. En lo que respecta a sus 

respuestas después de ver el anuncio no femvertising el 25.23% de las participantes 

se encuentran totalmente de acuerdo en que, si fueran a comprar un producto, 

considerarían comprarlo de esta marca, un 14.26% menos que en el spot 

femvertising, el 4.80% están totalmente en desacuerdo, y el 24.17% no están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, se observa un decremento en las respuestas positivas y 

obtuvo una media de 5.09. 
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Gráfico 21. Consideraría comprar algún producto de Dove después de ver como 
representan a la mujer en el anuncio  
 

 
Gráfico 21. Elaboración propia. 

 

Después de ver la forma en que la marca representa a la mujer en el spot 

femvertising, el 46.25% están totalmente de acuerdo en que consideraría comprar 

sus productos, el 10.66% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, tan solo un 

4.20% están totalmente en desacuerdo, la media obtenida fue de 5.76. Por otra 

parte, después de ver cómo se representa a la mujer en el comercial no femvertising, 

las participantes en su mayoría contestaron no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo 

con un 34.53%, mientras que solamente el 19.22% indicaron estar totalmente de 

acuerdo, lo que significa una disminución en su consideración de comprar algún 

producto de la marca. 
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Gráfico 22. El anuncio aumenta la probabilidad de que desee adquirir el producto 
publicitado o algún otro producto de esta marca 

 

Gráfico 22. Elaboración propia. 
 

El 37.84% de las participantes consideran que el anuncio femvertising aumenta la 

probabilidad de que deseen adquirir el producto publicitado o algún otro producto 

de esta marca. Tan solo el 6.46% se encuentran totalmente en desacuerdo. Por lo 

que se puede considerar que el resultado generado por el anuncio es favorable. En 

cuanto a los resultados obtenidos en el anuncio no femvertising, el 26.58% 

manifestaron no encontrarse ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el anuncio 

aumenta la probabilidad de que deseen adquirir el producto publicitado o algún otro 

producto de la marca. Por otra parte, tan solo el 18.92% están totalmente de 

acuerdo, esto es un 18.92% menos que en el anuncio femvertising, el 10.21% están 

totalmente en desacuerdo con que el anuncio aumenta la probabilidad de que 

deseen adquirir el producto publicitado o algún otro producto de la marca. 
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Gráfico 23. Deseo de adquirir el producto promocionado 

 

Gráfico 23. Elaboración propia. 

 

Tal y como puede observarse en el gráfico 23, después de ver el anuncio 

femvertising un 32.73% de las mujeres participantes afirman con sus respuestas 

que están totalmente de acuerdo con que su deseo o intención de comprar el 

producto es alto, asimismo el 17.57% afirman que están muy de acuerdo, seguido 

del 16.82% que están de acuerdo, lo que indica que el 67.12% del total de las 

participantes favorecerían a Dove con la adquisición de sus productos, mientras que 

tan solo el 7.81% están totalmente en desacuerdo. En cuanto a su deseo/intención 

de comprar el producto después de ver el anuncio no femvertising el 25.38% 

manifestaron no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, le siguen con un 20.72% las 

respuestas de las consumidoras que están totalmente de acuerdo, el 10.81% afirma 

estar totalmente en desacuerdo. Puede observarse que las respuestas positivas 

disminuyen y aumenta la neutralidad cuando se trata del anuncio no femvertising. 
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Gráfico 24. Rechazo producido por el anuncio femvertising y no femvertising de Dove 

 

Gráfico 24. Elaboración propia. 
 

El 71.17% de las participantes están totalmente en desacuerdo con que el anuncio 

femvertising les produce rechazo por lo que tienen interés por continuar viendo el 

spot, tan solo el 1.95% están totalmente de acuerdo con que el anuncio les produce 

rechazo (querer dejar de verlo), su media fue de 1.69, lo cual es bueno considerando 

que en el caso de las preguntas que buscan medir la reactancia psicológica entre 

más bajos sean los valores obtenidos menor es la reactancia producida en las 

consumidoras. Por otra parte, el 51.20% de las respuestas en torno al anuncio no 

femvertising manifiestan que las participantes están totalmente en desacuerdo con 

que el anuncio les produce rechazo mientras que el 1.50% están totalmente de 

acuerdo con que el anuncio les produce querer dejar de verlo. A pesar de que las 

respuestas son positivas, los valores son más bajos que los obtenidos por el anuncio 

femvertising, la media fue de 2.17.  
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Gráfico 25. Molestia hacia la forma en que muestran a la mujer en anuncio 

 
Gráfico 25. Elaboración propia. 

 

El 75.08% de las mujeres encuestadas están totalmente en desacuerdo con que la 

forma en que muestran a la mujer hace que el anuncio femvertising las irrite, por el 

contrario, el 1.50% están totalmente de acuerdo con que el anuncio las irrita o 

molesta. Siendo representativa la respuesta positiva hacia la propuesta comercial 

de la marca. En el caso del anuncio no femvertising el 53.90% de las encuestadas 

están totalmente en desacuerdo con que la forma en que se muestra a la mujer 

hace que el anuncio las irrite, lo cual representa una disminución en la respuesta 

del 21.18% en comparación con el anuncio femvertising. Un 15.02% afirman no 

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo mientras que el 1.20% están totalmente de 

acuerdo. 
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Gráfico 26. La forma en que la marca Dove muestra/representa a la mujer en el anuncio 
hace que no quiera comprar sus productos 

 
Gráfico 26. Elaboración propia. 

 

El 70.87% de las participantes están totalmente en desacuerdo con que la forma en 

que se muestra/representa a la mujer en el anuncio femvertising hace que no 

quieran comprar productos, el 6.46% no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, y 

tan solo el 2.55% están totalmente de acuerdo, la media obtenida es de 1.72. 

Después de ver el anuncio no femvertising, el 50.15% están totalmente en 

desacuerdo con que la forma en que se muestra o representa a la mujer hace que 

no quieran comprar productos de esta marca. De nuevo, aparece la posición 

intermedia con valores altos, arrojando un 18.17%, la media para este anuncio es 

de 2.19. 
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Gráfico 27. Gusto por el anuncio  

 

Gráfico 27. Elaboración propia. 
 
El 64.84% de las mujeres contestó que el anuncio femvertising les gusta. 

Únicamente el 1.66% del total de las participantes están totalmente en desacuerdo 

con dicha afirmación, por lo que predominan las respuestas en favor del anuncio. 

En el anuncio no femvertising el 28.23% de las participantes no están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo con que el anuncio les gusta, el totalmente de acuerdo ocupa el 

19.52% de las contestaciones, mientras que el 5.86% están totalmente en 

desacuerdo. Se puede observar que las respuestas de las participantes favorecen 

mayormente al anuncio femvertising. 
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Gráfico 28. Interés por continuar viendo el anuncio  

 

Gráfico 28. Elaboración propia. 

 

El 62.16% de las participantes indicaron que el comercial femvertising les produce 

interés y por lo tanto ganas de seguir viéndolo. Un 7,06% no están ni de acuerdo ni 

en desacuerdo con la afirmación. Por su parte, tan solo un 2.85% expresan falta de 

interés hacia al spot. La media obtenida fue de 6.06. En el anuncio no femvertising 

la opinión neutral es la que obtuvo los valores más altos, con un 25.53% las 

participantes no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con que el anuncio les 

produce interés. El 18.02% indican estar totalmente de acuerdo, mientras que un 

considerable 12.76% están totalmente en desacuerdo. La media obtenida fue de 

4.22, considerablemente más baja que la obtenida en el anuncio femvertising. Los 

resultados permiten afirmar que es el spot femvertising el que genera mayor interés 

en las participantes y las motiva a continuar viéndolo.  
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Gráfico 29. Empoderamiento de la mujer en el anuncio  

 

Gráfico 29. Elaboración propia. 
 

En el gráfico 29 se pueden observar los resultados obtenidos al cuestionar a las 

participantes sobre, ¿cuál de los 2 anuncios consideran que empodera a la mujer 

(muestra una imagen positiva de ella, se ve fuerte, determinada, autosuficiente o 

como la principal tomadora de decisiones)? El 94.59% de las mujeres que 

participaron en este estudio consideran que el anuncio femvertising es el que 

empodera a la mujer. Mientras que, el 5.41% restante considera que es el anuncio 

no femvertising, el que lo hace. Habiendo una tendencia general a reconocer a la 

primera opción (anuncio femvertising) como un mensaje de poder en donde se 

valora la imagen de la mujer. 
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Gráfico 30. El anuncio contrapone los paradigmas patriarcales 

 

Gráfico 30. Elaboración propia. 
 

Al cuestionar a las participantes sobre, ¿cuál de los 2 anuncios de la marca Dove 

que observaron consideran que muestra a las mujeres bajo una realidad que 

contrapone los paradigmas patriarcales (en roles, situaciones o actividades que 

antes no se le atribuían, como mujer profesionista, líder, fuerte, independiente, libre, 

moderna)? El 90.54% de las participantes consideran que es el anuncio 

femvertising, el que muestra a la mujer bajo una realidad que contrapone los 

paradigmas tradicionales, y el resto, es decir, el 9.46% consideran que es el anuncio 

no femvertising el que logra mostrar a las mujeres dentro de la publicidad bajo una 

realidad que contrapone los paradigmas patriarcales. 
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Una vez analizados los resultados correspondientes a esta marca podemos afirmar 

que Dove obtuvo respuestas muy positivas hacia su propuesta de publicidad 

femvertising, las opiniones a favor de la adquisición de productos de la marca 

aumentaron considerablemente después de ver el spot. En el caso de las preguntas 

sobre la reactancia psicológica, el anuncio femvertising produjo menor rechazo en 

las receptoras. En cuanto al spot no femvertising se obtuvieron respuestas menos 

positivas, los porcentajes de los valores intermedios fueron más altos, además de 

que las participantes mostraron menor interés en adquirir los productos y en 

continuar viendo el anuncio, además de que mostraron una mayor reactancia. Estos 

resultados pueden verse reflejados en la media de cada pregunta, así como en la 

media total obtenida (ver cuadro 20). 

Si bien Dove muestra resultados más contundentes que en el caso de L’Oréal, en 

ambas marcas se han podido observar respuestas favorables respecto a la opinión 

de las encuestadas después de ver el anuncio femvertising, manifestando una 

mayor intención de comprar el producto publicitado o algún producto de la marca y 

una menor reactancia/rechazo hacia el anuncio. 
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Cuadro 20. Respuestas de contraste spot Dove 

Pregunta Media spot 
femvertising 

Media spot no 
femvertising 

1. Mi opinión sobre esta marca es 5.713 

2. Mi opinión sobre esta marca después de ver el anuncio 
es  

6.032 5.059 

3. Después de ver el anuncio, la probabilidad de que 
considere comprar este o algún producto de la marca 
promocionada es alta 

5.524 4.904 

4. Si fuera a comprar un producto, consideraría comprarlo 
de esta marca 

5.644 5.090 

5. Después de ver la forma en que la marca representa a 
la mujer en el spot, consideraría comprar sus productos 

5.766 4.638 

6. El anuncio aumenta la probabilidad de que desee 
adquirir el producto publicitado o algún otro producto de 
esta marca  

5.368 4.480 

7. Mi deseo/intención de comprar este producto es alto 5.134 4.509 

8. El anuncio me produce rechazo (querer dejar de verlo)  1.698 2.177 

9. La forma en que muestran a la mujer hace que el 
anuncio me irrite (me moleste)  

1.554 2.083 

10. La forma en que muestran/representan a la mujer hace 
que no quiera comprar productos de esta marca 

1.721 2.191 

11. El anuncio me gusta 6.209 4.625 

12. El anuncio me produce interés (ganas de continuar 
viéndolo) 

6.068 4.221 

Media total obtenida 4.702** 4.141 

Nota: **Indican la media total más alta. 

Cuadro 20. Fuente: Elaboración propia. 
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5.2 Resultados: Estadística inferencial  
 
Este apartado está conformado por dos etapas, la primera corresponde a la 

confirmación de la confiabilidad del instrumento y la segunda al procesamiento y 

análisis de los resultados obtenidos. Aquí se presenta el análisis de los resultados 

del cuestionario a partir del procesamiento de los datos desde la estadística 

inferencial, además de realizar la contratación de las hipótesis planteadas en esta 

investigación.  

Como parte de la primera etapa, previo al procesamiento de los resultados 

obtenidos en el cuestionario de recepción, se realizó una prueba de normalidad de 

las preguntas sobre intención de compra y reactancia psicológica que lo conforman. 

A través de esta prueba se ha podido observar que los datos no se distribuyeron 

normalmente por lo que se procedió a realizar una Correlación de Spearman para 

cada conjunto de preguntas, esto con la intención de comprobar la capacidad 

discriminante de cada uno de los reactivos y la correlación que existe entre ellos. 

Posteriormente, se determinó el índice de consistencia interna Alfa de Cronbach 

para precisar la confiabilidad del instrumento. Finalmente, se llevó a cabo un análisis 

factorial, también con el objetivo de determinar la validez del constructo y agrupar 

los reactivos en factores del instrumento. 

Por otra parte, en esta segunda etapa, para el análisis de los resultados obtenidos 

a través del cuestionario de recepción, se han llevado a cabo pruebas de normalidad 

de las variables estudiadas, para conocer si se habría de realizar una prueba 

estadística paramétrica (Pearson en distribución normal) o no paramétrica (Rho 

Spearman en distribución no normal) (Hernández Sampieri, Fernández Collado y 

Baptista, 2010). Tras las pruebas de normalidad, se obtuvieron diferencias 

significativas con valores de p menores a .05 en todos los casos, por lo que se 

determinó que los datos no se distribuyeron normalmente, razón por la cual, se 

realizaron pruebas no paramétricas de Wilcoxon, después se realizó una 

comparativa de medias de los datos obtenidos. Posteriormente, se llevó a cabo la 

prueba de Correlación de Spearman entre los factores correspondientes a intención 

de compra y reactancia psicológica por cada spot. Esto con la intención de estimar 
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el efecto de una variable sobre la otra, permitiéndonos conocer lo que sucede con 

la intención de compra cuando la reactancia psicológica aumenta o disminuye. 

Finalmente, se efectuó una regresión lineal simple, esto al tratarse de una única 

variable dependiente (VD) y una única variable independiente (VI) por cada spot. 

Esta prueba nos permitió conocer la relación o dependencia existente entre las 

variables estudiadas. En este caso, la relación entre la intención de compra y la 

reactancia psicológica producida en las consumidoras, al encontrarse expuestas a 

cada uno de los spots.  

Todas las pruebas estadísticas empleadas para probar las hipótesis de la presente 

investigación y que serán abordadas de manera individual en los párrafos 

siguientes, se llevaron a cabo con el software estadístico SPSS versión 26.  

 
5.2.1 Confirmación de la confiabilidad del instrumento 
 
Tanto las pruebas de normalidad, como la Correlación de Spearman, el Alfa 

Cronbach y el Análisis Factorial han sido realizados con la finalidad de confirmar la 

confiabilidad del instrumento.  

5.2.1.1 Pruebas de normalidad 
 
Las Pruebas de normalidad se efectúan con la intención de conocer si los datos 

analizados se encuentran distribuidos de forma normal. De acuerdo con 

Droppelmann (2018, p.40) los cinco pasos que deben ser considerados previo a la 

realización de cualquier análisis son: 

Primero conocer la naturaleza de las variables de estudio, es decir sí estas 

son cualitativas (nominales, ordinales) o cuantitativas (discretas, continuas). 

Lo segundo, es conocer cuántos valores presenta la variable de interés, ya 

que permitirá decidir qué prueba seleccionar con mayor precisión. El tercer 

punto, es que los test entregarán un valor y que luego se debe confirmar con 

métodos gráficos. Cuarto, es que el valor entregado permitirá saber la 

posterior utilización de pruebas para el análisis de los datos clasificándolas 
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en paramétricas (con distribución normal) o pruebas no paramétricas (sin 

distribución normal). El quinto punto es que el valor de normalidad pudiera 

ser susceptible al tamaño de la muestra teniendo siempre presente que 

grandes tamaños muestrales permiten mayores probabilidades de poseer 

una distribución normal de los datos. 

Cuando se trata de muestras mayores a 50 debe emplearse la prueba Kolmogorov-

Smirnov (Droppelmann, 2018). Si el valor de p es < 0.05 significa que se debe 

rechazar la hipótesis nula, que en este caso se refiere a que existe normalidad en 

los datos de la variable (Molina, 2017). 

Cuadro 21. Pruebas de normalidad de las preguntas que conforman el constructo intención 
de compra y reactancia psicológica en el cuestionario de recepción 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnov Sig. 

Preguntas intención de compra spot femvertising L’Oréal .001 

Preguntas reactancia psicológica spot femvertising L’Oréal .001 

Preguntas intención de compra spot no femvertising L’Oréal .001 

Preguntas reactancia psicológica spot no femvertising L’Oréal .001 

Preguntas intención de compra spot femvertising Dove .001 

Preguntas reactancia psicológica spot femvertising Dove .001 

Preguntas intención de compra spot no femvertising Dove .001 

Preguntas reactancia psicológica spot no femvertising Dove .001 

Cuadro 21. Fuente: Elaboración propia.  
 

En todas las pruebas de normalidad realizadas (ver anexo 7) se obtuvieron valores 

menores a 0.05 en las significaciones de cada una de las preguntas por lo que se 

considera que no hay normalidad en los datos. 
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5.2.1.2 Correlación de Spearman y Alfa Cronbach  
 
Como se ha podido observar en las pruebas de normalidad, los datos no se 

distribuyen normalmente por lo que se ha empleado el coeficiente no paramétrico 

de Correlación de Spearman (ver anexo 8) con la finalidad de analizar si las 

preguntas correspondientes al constructo intención de compra correlacionan entre 

ellas, y si sucede lo mismo con las preguntas de reactancia psicológica de cada 

anuncio. El coeficiente de correlación de Spearman es considerado una técnica 

bivariada “que pretende examinar la intensidad de asociación entre dos variables 

cuantitativas” (Mondragón, 2014, p. 98). Es un coeficiente no paramétrico empleado 

“en situaciones donde el investigador quiere observar representaciones de la 

información, que permitan establecer similaridades o disimilaridades entre las 

variables e individuos, para hacer evidente la variabilidad conjunta y por tanto 

tipificar lo que sucede con los datos” (Mondragón, 2014, p. 100).  

Dado que una correlación expresa el grado de asociación entre dos variables, 
ésta se puede clasificar según el sentido de la relación en: 

• Lineal o curvilínea, según la nube de puntos se condense en torno a una 
línea recta o a una curva. 

• Positiva o directa, cuando al aumentar una variable aumenta la otra y 
viceversa. 

• Negativa o inversa, cuando al crecer una variable, la otra decrece y 
viceversa.  

• Funcional, si existe una función tal que todos los valores de la nube de 
puntos la satisfacen (Mondragón, 2014, p. 99). 

 
Por su parte, el coeficiente Alfa de Cronbach “es un modelo de consistencia interna, 

basado en el promedio de las correlaciones entre los ítems” (García-Bellido, 

González y Jornet, 2010, párr.1), en este caso se empleó para obtener la 

consistencia interna y medir la fiabilidad del instrumento (ver anexo 8). Además de 

servirnos para conocer la correlación existente entre los ítems que componen la 

intención de compra y los que componen la reactancia psicológica y que permiten 

medirlas en cada uno de los spots. Los resultados fueron los siguientes:  
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Para los valores obtenidos en la Correlación de Spearman (ver cuadro 22), fueron 

consideradas como correlaciones débiles aquellas menores a .30; moderadas 

aquellas entre .30 y .50; y fuertes arriba de .50 (Ajzen y Fishbein, 1980; Cohen, 

1992). Tomando en cuenta .50 como el mínimo aceptable, podemos confirmar que 

todas las preguntas están asociadas entre sí y se encuentran correlacionadas.  

Cuadro 22. Correlación de Spearman preguntas del instrumento 

Intención de compra femvertising L’Oréal Correlacionan por encima del .75 Sig. <001 

Reactancia psicológica femvertising L’Oréal Correlacionan por encima del .68 Sig. <001 

Intención de compra no femvertising L’Oréal Correlacionan por encima del .73 Sig. <001 

Reactancia psicológica no femvertising L’Oréal Correlacionan por encima del .71 Sig. <001 

Intención de compra femvertising Dove Correlacionan por encima del .76 Sig. <001 

Reactancia psicológica femvertising Dove Correlacionan por encima del .64 Sig. <001 

Intención de compra no femvertising Dove Correlacionan por encima del .75 Sig. <001 

Reactancia psicológica no femvertising Dove Correlacionan por encima del .67 Sig. <001 

Cuadro 22. Elaboración Propia. 
 

En el caso del índice de consistencia interna Alfa de Cronbach fue considerado .70 

como el mínimo aceptable (Bowling, 2005), y una vez calculado para cada conjunto 

de preguntas (ver cuadro 23) podemos confirmar la confiabilidad del instrumento. 

 
Cuadro 23. Índices de consistencia interna Alfa de Cronbach 

Intención de compra femvertising L’Oréal α=0,947 

Reactancia psicológica femvertising L’Oréal α=0,881 

Intención de compra no femvertising L’Oréal α=0,949 

Reactancia psicológica no femvertising L’Oréal α=0,893 

Intención de compra femvertising Dove α=0,952 

Reactancia psicológica femvertising Dove α=0,822 

Intención de compra no femvertising Dove α=0,954 

Reactancia psicológica no femvertising Dove α=0,883 

Cuadro 23. Fuente: Elaboración propia 
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5.2.1.3 Análisis factorial 
 
El análisis factorial es una técnica estadística multivariada usada para estudiar 

grupos de constructos o variables y comprobar si estos son homogéneos y explican 

de manera conjunta el fenómeno analizado. Por que, con este análisis, se buscan 

factores que represente al grupo de reactivos. Esta técnica se emplea cuando se 

tienen muestras grandes (Zamora, Monroy y Chávez, 2010). Para esta 

investigación, se decidió aplicar un conjunto de preguntas que fueron formuladas 

con la intención de explicar ciertos fenómenos. En este caso la intención de compra 

y la reactancia psicológica, dichas preguntas pertenecen a escalas que han sido 

previamente validadas en investigaciones anteriores. No obstante, se realizó el 

análisis factorial confirmatorio con la intención de corroborar que el conjunto de 

preguntas realizadas tanto para intención de compra como para la reactancia 

psicológica se agrupaban en su factor correspondiente (ver anexo 9). Se identificó 

que se encuentran bien aplicadas en el contexto de esta investigación porque tienen 

un comportamiento homogéneo, se relacionan, y, por lo tanto, se puede reducir el 

conjunto a un único factor. “En el caso de que esta estructura de correlación pueda 

explicarse a través de un solo factor, estaremos ante un modelo unifactorial” 

(Zamora, Monroy y Chávez, 2010, p.15). Primero fueron analizadas las preguntas 

correspondientes a L’Oréal París y posteriormente las de Dove, siguiendo el orden 

plasmado en el cuadro 24. 

Cuadro 24. Análisis por marca 

L’ORÉAL PARÍS DOVE 

1. Intención de compra spot 
femvertising  

2. Reactancia psicológica spot 
femvertising  

3. Intención de compra spot no 
femvertising  

4. Reactancia psicológica spot no 
femvertising  

5. Intención de compra spot 
femvertising  

6. Reactancia psicológica spot 
femvertising  

7. Intención de compra spot no 
femvertising 

8. Reactancia psicológica spot no 
femvertising 

Cuadro 24. Elaboración propia. 
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Cuadro 25. Resultados análisis factorial 

 

Análisis factorial 

Variables KMO 
 

Chi-
cuadrado 

gl Sig. 

Intención de compra spot 
femvertising L’Oréal 

.902 3183.45 10 <.001 
 

Reactancia psicológica spot 
femvertising L’Oréal 

.725 1124.40 3 <.001 
 

Intención de compra spot no 
femvertising L’Oréal 

.903 3303.48 10 <.001 
 

Reactancia psicológica spot no 
femvertising L’Oréal 

.726 1219.49 3 <.001 
 

Intención de compra spot 
femvertising Dove 

.875 3544.61 10 . <.001 
 

Reactancia psicológica spot 
femvertising Dove 

.700 769.78 3 <.001 
 

Intención de compra spot no 
femvertising Dove 

.891 3578.62 10 <.001 
 

Reactancia psicológica spot no 
femvertising Dove 

.712 1149.54 3 <.001 
 

Cuadro 25. Fuente: Elaboración propia. 

 

La prueba de esfericidad de Bartlett permite determinar si es posible realizar un 

análisis factorial. Valores cercanos a 1 en el resultado del test KMO indican la 

viabilidad para realizar el análisis. En este caso, se obtuvo un KMO ≥ .700 en todos 

los casos, lo cual muestra que los reactivos se correlacionan. Las preguntas 

formuladas en cada constructo se pueden entender como un único factor.  

En cuanto a Chi-cuadrado sus valores son altos mientras que el valor de los gl es 

bajo lo cual indica que las variables de cada constructo correlacionan, es decir que 

el grupo de variables es homogéneo y responde a un factor o dimensión 

respectivamente. 

Por su parte la significación en todos los casos es p <.001 por lo que se considera 

significativa y confirma la correlación de las variables en un único factor. 
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Cuadro 26. Comunalidades, varianza total explicada y matríz de componente del análisis 
factorial 

Análisis factorial 

Variables Comunalidades Varianza total 
explicada 

Matriz de 
componente 

Intención de compra spot 
femvertising L’Oréal 

>.806 82.73% 
 

>.898 

Reactancia psicológica spot 
femvertising L’Oréal 

>.755 
 

80.99% 
 

>.869 

Intención de compra spot no 
femvertising L’Oréal 

>.807 
 

83.47% 
 

>.898 

Reactancia psicológica spot no 
femvertising L’Oréal 

>.789 
 

82.45% 
 

>.889 

Intención de compra spot 
femvertising Dove 

>.827 
 

84.52% 
 

>.909 

Reactancia psicológica spot 
femvertising Dove 

>.736 
 

74.41% 
 

>.831 

Intención de compra spot no 
femvertising Dove 

>.816 
 

84.83% 
 

>.903 

Reactancia psicológica spot no 
femvertising Dove 

>.777 
 

81.18% 
 

>.886 

Cuadro 26. Fuente: Elaboración propia. 

 

Las comunalidades muestran la varianza común o la varianza que comparten las 

variables que forman parte del instrumento, a mayor comunalidad mayor robustez 

en el instrumento, lo que significa mayor validez. De acuerdo con los resultados 

obtenidos, se puede observar que tenemos un instrumento lo suficientemente viable 

para poder medir la intención de compra y la reactancia psicológica tanto para los 

spots femvertising como para los no femvertising de ambas marcas, debido a que 

todas las comunalidades, se encuentran por encima de .50. 

Los valores de la varianza total explicada señalan la cantidad de intervención que 

tiene cada componente en la validación. Se ha podido observar que en todos los 

casos la varianza está muy por encima de 0,5. Esto quiere decir, que la variable 

global explica el fenómeno de intención de compra y reactancia psicológica tanto en 

el caso de los spots femvertising como en el de los no femvertising de ambas 
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marcas, por lo que podemos validar el instrumento. El grupo de preguntas de cada 

constructo responden a una misma dimensión, dichos resultados eran esperables 

debido a que se han empleado instrumentos previamente validados en 

investigaciones anteriores y lo hemos validado una vez más a través del análisis 

factorial confirmatorio.  

A través de la matriz de componente, se puede apreciar cuántos componentes se 

extraen del grupo de variables. En este caso se extrae un único componente, por lo 

que podemos confirmar que cada grupo de variables explica una única dimensión 

conceptual. La cifra que acompaña el componente, indica la aportación de este al 

factor extraído. Los valores que se contemplan están por encima de 0,5 y cada 

pregunta interviene con cifras altas. No se realiza matriz de componentes rotados, 

debido a que es solo un factor. 

Tanto las pruebas de normalidad de las preguntas sobre intención de compra y 

reactancia psicológica como la Correlación de Spearman para cada conjunto de 

preguntas, el índice de consistencia interna Alfa de Cronbach y el análisis factorial 

nos han permitido precisar la confiabilidad del instrumento empleado. Considerando 

estos resultados, podemos argumentar que el instrumento es, suficientemente, 

confiable y valido.  
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5.2.2 Análisis de los resultados obtenidos 
 
Tanto las pruebas de normalidad, como las pruebas no paramétricas, la comparativa 

de medias de los datos obtenidos, la Correlación de Spearman y la Regresión lineal 

Simple que serán desarrolladas a continuación han sido realizadas con la finalidad 

de contrastar las hipótesis planteadas en la presente investigación. 

Fueron creadas 4 nuevas variables (ver cuadro 27), esto con el objetivo de unificar 

ambas marcas en una sola variable para intención de compra femvertising y una 

sola variable para reactancia psicológica femvertising, de igual manera en el caso 

de las no femvertising, para así poder tratarlas como un mismo conjunto de datos. 

Lo anterior debido a que tanto en los objetivos como en las hipótesis de trabajo de 

este estudio no se pretende realizar ningún tipo de diferenciación o comparación 

entre una marca y otra, lo que se pretende es conocer y analizar lo que sucede en 

la intención de compra y la reactancia psicológica de las consumidoras mexicanas 

cuando se trata de un spot femvertising vs un spot no femvertising.  

 

Cuadro 27. Nuevas variables estudiadas 

Intención de compra femvertising Intención de compra no femvertising 

Reactancia psicológica femvertising Reactancia psicológica no femvertising 

Cuadro 27. Elaboración propia. 
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5.2.2.1 Pruebas de normalidad 
 
Para conocer si los datos presentan una distribución normal, pueden emplearse 

diversas pruebas, entre las más populares se encuentran la prueba Shapiro-Wilk, 

que se recomienda cuando en la variable se tienen menos de 50 valores, y la prueba 

Kolmogorov-Smirnov, que se emplea para muestras de más de 50 casos 

(Droppelmann, 2018). En el caso de esta investigación será considerada la prueba 

Kolmogorov-Smirnov al contar con más de 50 valores por variable. 

Cuadro 28. Prueba de normalidad intención de compra femvertising 

 
Cuadro 28. Fuente: Software SPSS V26. 

La significación es menor a .05 para la intención de compra femvertising por lo que 

se considera que no hay normalidad en los datos por lo cual se ha optado por utilizar 

pruebas no paramétricas. 

 
 
 
Cuadro 29. Prueba de normalidad intención de compra no femvertising 

 
Cuadro 29. Fuente: Software SPSS V26. 

En la prueba Kolmogorov-Smirnov, se obtuvo una significación menor a .05 para 

intención de compra no femvertising por lo que se considera que no hay normalidad 

en los datos, por lo que serán empleadas pruebas no paramétricas para poner a 

prueba las hipótesis. 
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Cuadro 30. Prueba de normalidad reactancia psicológica femvertising 

 
Cuadro 30. Fuente: Software SPSS V26. 

 

La significación estadística obtenida es menor a .05 por lo que se considera que los 

datos no se distribuyeron normalmente, por lo cual optamos por realizar pruebas no 

paramétricas. 

 
 
 
 
Cuadro 31. Prueba de normalidad reactancia psicológica no femvertising 

 
Cuadro 31. Fuente: Software SPSS V26. 

 

Al analizar la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov, obtuvimos una 

significación menor a .05 con esto confirmamos que los datos no se distribuyeron 

normalmente, por lo que fueron aplicadas pruebas no paramétricas.   
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5.2.2.2 Pruebas no paramétricas y comparativa de medias  
 
En las pruebas de normalidad de las variables los valores de p obtenidos fueron 

menores a .05 por lo que podemos concluir que los datos no se distribuyen 

normalmente, además de que se trata de variables ordinales y por tanto se llevaron 

a cabo pruebas no paramétricas (Arriaza, 2006). A través de las pruebas no 

paramétricas (prueba de rangos Wilcoxon) y la realización de la comparativa de 

medias se han podido contrastar las hipótesis ya enunciadas, además de las 

hipótesis nulas: 

H0: La femvertising no genera mayor intención de compra en comparación con los 

anuncios no femvertising. 

H1: El uso de la femvertising como estrategia publicitaria en los spots genera mayor 

intención de compra en las consumidoras mexicanas que los spots no femvertising 

(publicidad tradicional) 

H0: La femvertising no genera menor reactancia psicológica en comparación con los 

anuncios no femvertising. 

H2: El uso de la femvertising como estrategia publicitaria en los spots genera menor 

reactancia psicológica en las consumidoras mexicanas que los spots no 

femvertising (publicidad tradicional) 
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Cuadro 32. Prueba de Wilcoxon intención de compra femvertising y no femvertising 
 

 
Cuadro 32. Fuente: Software SPSS V26. 

 

Para analizar los datos obtenidos en la medición de la intención de compra, se utilizó 

la prueba de rangos Wilcoxon, en la cual se obtuvo un valor de z de –9.770 y una 

significación menor a .05. Esto nos permite afirmar que existen diferencias en la 

intención de compra de las consumidoras mexicanas a partir de que se les presente 

un spot femvertising y uno no femvertising, por lo que, con base en estos resultados, 

y para nuestra muestra, confirmamos que los estímulos presentados en la 

publicidad, sí tienen efectos distintos en la intención de compra de las mujeres 

mexicanas. 
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Cuadro 33. Comparativa de medias intención de compra femvertising y no femvertising 

 

Cuadro 33. Fuente: Software SPSS V26. 

 

De acuerdo a los datos obtenidos en el cuadro 33, podemos observar que el anuncio 

femvertising es el que genera mayor intención de compra en comparación con el no 

femvertising. Con estos resultados, encontramos evidencia suficiente para afirmar 

que presentar un anuncio femvertising, genera una mayor intención de compra en 

las consumidoras mexicanas que un anuncio no femvertising y por tanto se rechaza 

la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 1. 

 
 
 
Cuadro 34. Prueba de Wilcoxon reactancia psicológica femvertising y no femvertising 

 

Cuadro 34. Fuente: Software SPSS V26. 

 

Una vez aplicada la prueba de rangos Wilcoxon, los resultados reflejan que existe 

una diferencia significativa (p < 0,05) entre la reactancia psicológica de las 

consumidoras mexicanas a partir de que se les presente un spot femvertising y uno 

no femvertising, por lo que se puede señalar que, con base en los datos obtenidos 

en el estudio y para nuestra muestra, los estímulos presentados en la publicidad, sí 

tienen efectos distintos en la reactancia psicológica de las mujeres mexicanas.  
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Cuadro 35. Comparativa de medias reactancia psicológica femvertising y no femvertising 

 
Cuadro 35. Fuente: Software SPSS V26. 

Es importante señalar que los valores más bajos de la media significan una menor 

reactancia producida por los spots femvertising, por lo que, al observar los 

resultados, podemos afirmar que cuando se trata de un anuncio femvertising, existe 

menor reactancia psicológica que cuando el anuncio es no femvertising. Por lo que 

podemos concluir que se refuta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 2. 

 

 

Cuadro 36. Comparativa de medias intención de compra y reactancia psicológica spots 
femvertising y no femvertising 

Spots Intención de compra Reactancia psicológica 

Femvertising   4.9866**   2.0285** 

No femvertising 4.4982 2.2693 

Nota: Los resultados muestran diferencias significativas **p <.001 

Cuadro 36. Elaboración Propia. 

 

Se encontraron diferencias significativas en los resultados obtenidos en cuanto a la 

intención de compra de las consumidoras mexicanas cuando estas fueron 

expuestas a anuncios femvertising y no femvertising (ver cuadro 36), observando 

mejores resultados (una media más alta) cuando se trata de anuncios femvertising. 

Por su parte, en la reactancia psicológica, también se encontraron diferencias 

significativas, cuando las consumidoras fueron expuestas a los anuncios 

femvertising. En este caso, la media es menor, lo cual indica que se genera menor 
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reactancia psicológica que con los anuncios no femvertising. Lo anterior nos permite 

concluir afirmando que se han encontrado evidencias suficientes para rechazar las 

hipótesis nulas y aceptar las H1 y H2. 

 

5.2.2.3 Correlación de Spearman (Bi-variados)  
 

El uso del coeficiente de correlación de Spearman se recomienda “cuando los datos 

presentan valores extremos, ya que dichos valores afectan mucho el coeficiente de 

correlación de Pearson, o ante distribuciones no normales” (Martínez Ortega, Tuya 

Pendás, Martínez Ortega, Pérez Abreu y Cánovas, 2009, párr. 11). Por lo que, en 

el caso de nuestra investigación, al tratarse de variables ordinales y no existir 

normalidad en la muestra, se procedió a emplear el coeficiente no paramétrico de 

Correlación de Spearman, esto con la intención de estimar el efecto del constructo 

de la reactancia psicológica sobre el constructo intención de compra y analizar si 

las consumidoras tienen cambios de comportamiento ante estos dos tipos de 

mensajes publicitarios, permitiendo conocer si existe correlación entre ellas y qué 

sucede con las variables cuando una de las dos aumenta o disminuye. 

Las hipótesis planteadas respecto a la correlación entre la reactancia psicológica y 

la intención de compra que se pretenden contrastar son las siguientes: 

H0: La relación entre la reactancia psicológica (VI) y la intención de compra (VD) es 

fruto del azar, por lo que la reactancia no influye en la intención de compra  

H3: A menor reactancia generada por la femvertising mayor intención de compra en 

las consumidoras mexicanas 
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Cuadro 37: Correlación de Spearman intención de compra y reactancia psicológica 
femvertising

 
Cuadro 37. Fuente: Software SPSS V26. 

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 37, podemos observar que las 

variables están asociadas de manera inversa, es decir que a mayor reactancia 

menor intención de compra. Su grado de correlación es de un 42%, por su parte la 

p es <.001, por lo que es significativa. Por lo tanto, se refuta la H0 y se acepta la H3. 

 
 

Cuadro 38: Correlación de Spearman intención de compra y reactancia psicológica no 
femvertising 

 
Cuadro 38. Fuente: Software SPSS V26. 

Según los resultados obtenidos en el cuadro 38, se afirma que la reactancia y la 

intención de compra en este caso, también están asociadas de manera inversa. Su 

grado de correlación es de un 39.1% Sig. es <.001, por lo que es significativa. Por 

lo tanto, se refuta la H0 y se acepta la H3. 
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Cuadro 39: Correlación de Spearman intención de compra y reactancia psicológica spots 
femvertising y no femvertising 

Anuncios femvertising  Correlacionan por encima del .42 Sig. <001 

Anuncios no femvertising  Correlacionan por encima del .39 Sig. <001 

Cuadro 39. Elaboración propia. 

 

A través de las correlaciones (ver cuadro 39), se ha podido observar que la 

reactancia se correlaciona de manera negativa con la intención de compra. Esto 

quiere decir que cuando la reactancia aumenta, la intención de compra disminuye, 

y cuando la reactancia disminuye, la intención de compra aumenta y en cada caso 

lo hace de manera particular. Cuando la femvertising es utilizada como estrategia 

publicitaria, la reactancia tiende a ser menor y la intención de compra mayor, sucede 

de forma inversa cuando se trata de anuncios con publicidad convencional.  

Considerando lo anterior y tomando como moderadas y aceptables aquellas 

correlaciones entre .30 y .50 (Ajzen y Fishbein, 1980; Cohen, 1992), podemos 

confirmar que las variables están asociadas entre sí y se encuentran 

correlacionadas. Lo que significa que, la reactancia psicológica (VI) influye en la 

intención de compra (VD), por lo que se rechaza la H0 y se acepta la H3, a  menor 

reactancia generada por la femvertising mayor intención de compra en las 

consumidoras mexicanas. 
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5.2.4 Regresión lineal 
 
Uno de los objetivos principales del presente estudio ha sido el de analizar si existe 

relación entre la reactancia psicológica y la intención de compra en las 

consumidoras mexicanas al mostrarles anuncios femvertising y no femvertising. Sin 

embargo, una correlación sencilla, no sería suficiente para comprender cómo la 

variable independiente predice a la variable dependiente. En este sentido, 

consideramos que la regresión lineal simple es la prueba estadística que nos 

permitiría dar respuesta a los objetivos planteados y contrastar la hipótesis 3, esto 

al tener una sola variable independiente como variable predictora y una variable 

dependiente como variable de respuesta.  

La regresión lineal es una técnica estadística que permite estudiar la relación 

entre una variable dependiente (VD) y una o más variables independientes 

(VI) con el doble propósito de: 1) averiguar en qué medida la VD puede ser 

explicada por la(s) VI y 2) obtener predicciones en la VD a partir de la(s) VI 

(Prado y Ruiz, 2005, P.341).  

Al igual que con las Correlaciones realizadas previamente, el objetivo de la 

Regresión Lineal es contrastar las hipótesis planteadas respecto a la correlación 

entre la reactancia psicológica y la intención de compra: 

H0: La relación entre la reactancia psicológica (VI) y la intención de compra (VD) es 
fruto del azar, por lo que la reactancia no influye en la intención de compra  

H3: A menor reactancia generada por la femvertising mayor intención de compra en 
las consumidoras mexicanas 

Interpretación:  

 R representa la fuerza de correlación entre las variables, sus valores van de 

-1 a 1. R= 0 no existe correlación entre las variables, menos de .20 se 

considera que existe correlación no significativa, entre .20 y .40 aunque baja 

existe una correlación, entre .40 y .70 la correlación es significativa, entre 

0.70 y 1 hay un alto grado de correlación, 1 o -1 correlación perfecta positiva 

o negativa (Díaz, 2017).  
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 R2 explica qué parte de la varianza de la VD está explicada por la VI 

(Martínez, 2005).  

 R2 ajustado refleja el ajuste lineal, “esto es, la variación total de la variable Y 

que es explicada por el modelo de regresión” (Martínez, 2005, p.321). Cuanto 

más cercano a 1 esté R2 más parte de la varianza de la VD está siendo 

explicada por la VI.  

 El error estándar de la estimación mide “la desviación estándar de la 

variación de las observaciones alrededor de la línea de regresión” 

(Heckmann, s.f. p.242).  

 El valor del estadístico de Fisher “F” permite contrastar la hipótesis nula (H0) 

y estudiar la relación entre las variables. Cuanto más alto es su valor, más 

relacionadas están las variables. Indicando que el modelo es significativo. 

(Prado y Ruiz, 2005).  

 “Niveles críticos (Sig.) muy pequeños (generalmente menores que 0,05) 

indican que debemos rechazar la hipótesis nula” (Prado y Ruiz, 2005, p.349).  

Cuadro 40. Reactancia (VI) sobre intención de compra (VD) femvertising  

 

Cuadro 40. Fuente: Software SPSS V26. 

El cuadro 40 muestra la dependencia lineal entre las dos variables. Se observa que 

R es igual a 0.369. Por lo tanto, se considera que, aunque baja, existe una 

correlación. Por otra parte, R2 y R2 ajustado son similares. Lo que significa que se 

ha trabajado con casos suficientes y pocas VI (en este caso, solo una). El valor de 

R2 en este modelo, es de 0.136, por lo que se concluye que la intención de compra 

(VD) se modifica en .136 a causa de la reactancia psicológica (VI). Esto significa 

que la VI solo explica el 13.6% de los casos. El valor del error estándar indica que 

muchos casos no son explicados por la VI. Por lo que se puede concluir que, aunque 

en un porcentaje de variación bajo, la reactancia explica la intención de compra. 
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Cuadro 41. Tabla de correlación de variables 

 
Cuadro 41. Fuente: Software SPSS V26. 
 
El cuadro 41 resumen del ANOVA, muestra “si existe o no relación significativa entre 

las variables” (Prado y Ruiz, 2005, p.343). El valor F permite contrastar la hipótesis 

nula (H0) y estudiar la relación entre variables, su valor es de 104.748 por lo que 

resulta positivo. Por su parte, el valor de Sig. es menor a .001, por lo tanto, se 

considera que ambas variables están correlacionadas. Se rechaza la H0 y se acepta 

la H3.  

 
 

Cuadro 42. Tabla de coeficientes 

 
Cuadro 42. Fuente: Software SPSS V26. 
 
En el cuadro 42 se observa que, la reactancia psicológica (VI) influye en la intención 

de compra (VD) de forma negativa en -.460. Es decir, que, si el índice de reactancia 

aumenta una unidad, el índice de intención de compra va a disminuir en .46 

unidades. A medida que la reactancia disminuye la intención de compra 

aumenta. Por su parte, el valor de Sig. es menor que 0.001, por lo tanto, se 

considera que los datos son significativos y H0 se rechaza.  
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Cuadro 43. Reactancia (VI) sobre intención de compra (VD) no femvertising  

 
Cuadro 43. Fuente: Software SPSS V26. 
 

El valor de R es 0.341. Por lo tanto, se considera que, aunque baja, sí existe una 

correlación. Por otra parte, R2 y R2 ajustado son similares. Lo que indica que se ha 

trabajado con casos suficientes y pocas VI (para nuestro estudio, solo una). El valor 

de R2 en este modelo, es de 0.116, esto significa que la VI solo explica el 11.6% de 

los casos. Lo cual se confirma al fijarnos en el error estándar, su valor indica que 

muchos casos no son explicados por la VI. Por lo que se puede concluir que, aunque 

en un porcentaje de variación bajo la reactancia psicológica explica la intención de 

compra.  

 

 

 
Cuadro 44. Tabla de medidas 

 
Cuadro 44. Fuente: Software SPSS V26. 

Los valores de Sig. obtenidos en el cuadro 44 son menores a .001, por lo que se 

considera que existe una correlación significativa entre las variables y por tanto 

se refuta la H0.  
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Cuadro 45. Tabla de coeficientes 

Cuadro 45. Fuente: Software SPSS V26. 

 

En el cuadro 45 se observa que, la Sig. es menor que 0.001, por lo que se considera 

que los datos son significativos. Este cuadro sirve para ajustar el modelo propuesto, 

es decir, que la reactancia influye en la intención de compra. Si el índice de 

reactancia psicológica aumenta una unidad, el índice de intención de compra va a 

disminuir en .39 unidades. Lo que significa que a medida que la reactancia 

disminuye la intención de compra aumenta. Por lo que se rechaza H0 y se acepta 

H3.  

 

Tal y como se observó en los resultados obtenidos, para todos los casos R se 

encuentra por encima de .34 por lo que se puede considerar que, aunque baja existe 

una correlación entre las variables. Por su parte la significación es menor a .001 lo 

que indica que las variables están linealmente correlacionadas. Lo cual nos 

proporciona evidencia suficiente para aceptar la H3, a medida que la reactancia 

psicológica disminuye la intención de compra aumenta.  
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5.3 Discusión de los resultados 
 
La literatura existente respecto al tema de la publicidad ha documentado 

ampliamente que las reacciones ante esta dependen en gran medida de la 

percepción de la audiencia (Åkestam, Rosengren y Dahlen, 2017). En este trabajo 

de investigación planteamos que la femvertising juega un papel determinante en el 

aumento de la intención de compra y la disminución en la reactancia psicológica 

producida en las consumidoras mexicanas. Dicho supuesto, se ha podido poner a 

prueba a partir de una relación de variables. Los resultados obtenidos muestran, por 

un lado, la relación lineal de las variables intención de compra femvertising y 

reactancia psicológica femvertising, así como las variables intención de compra no 

femvertising y reactancia psicológica no femvertising, y, por otro lado, el efecto que 

tienen los spots publicitarios clasificados como femvertising sobre el 

comportamiento de compra y la reactancia de las mujeres en comparación con los 

spots sin carga femvertising. 

Hipótesis 1: El uso de la femvertising como estrategia publicitaria en los spots 

genera mayor intención de compra en las consumidoras mexicanas que los spots 

no femvertising (publicidad tradicional). 

Para poner a prueba nuestra primera hipótesis en la que afirmamos que el uso de 

la femvertising como estrategia publicitaria en los spots, genera una mayor intención 

de compra en las consumidoras mexicanas en comparación con los spots no 

femvertising (publicidad tradicional), podemos señalar que los resultados nos 

proporcionaron evidencia empírica de que al mostrar un spot publicitario con carga 

femvertising, se genera una mayor intención de compra en las mujeres. Estos 

hallazgos apoyan a estudios anteriores como el realizado por Drake (2017) en el 

que se muestra un impacto positivo de los anuncios femvertising sobre la intención 

de compra. Karulkar et al (2019) realizaron un estudio en el que hipotetizaron que 

los spots publicitarios femvertising generaba una mayor intención de compra en 

comparación con los no femvertising. El estudio lo realizaron con dos spots 

femvertising y dos no femvertising en una muestra de ciento sesenta participantes 

con un rango de edad comprendido entre 18 y 34. Los resultados obtenidos en 
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nuestro estudio son consistentes con respecto al estudio realizado por Karulkar et 

al. (2019) los autores señalan que los participantes fueron capaces de identificar los 

anuncios publicitarios femvertising como un mensaje con poder de estimulación, lo 

que provocaría una mayor motivación para comprar los productos promocionados. 

A través de nuestros resultados, hemos obtenido evidencias suficientes para 

demostrar que la publicidad visual con una carga femvertising y la manera en que 

se representa a la mujer en dichas producciones, de ambas marcas, genera una 

mayor intención de compra en las consumidoras mexicanas en comparación con 

los spots no femvertising. 

El análisis muestra la tendencia actual en el comportamiento de las participantes a 

partir de la exposición de publicidad femvertising en donde se pueden comprender 

los criterios que ellas consideran al momento de adquirir determinados productos, 

por ejemplo, la manera en que se representa a la mujer en la publicidad. Esto nos 

permite observar que las marcas no solo deben adecuarse a las exigencias e 

ideologías de la población objetivo, sino también adaptarse a los momentos sociales 

y culturales. Por lo que la relación entre el consumo y la femvertising parece ser 

cada vez más estrecha en la actualidad. Por lo menos, para el caso de este estudio, 

así queda demostrado en los resultados previamente presentados. La forma en que 

se concibe y representa a las mujeres en la publicidad de las marcas seleccionadas 

es fundamental en la decisión de las participantes al momento de adquirir o no un 

producto. En este sentido, quienes utilizan la publicidad femvertising están 

conscientes de que atraerán a las consumidoras que se sientan identificadas con el 

modelo de mujer que presentan. 

 
Hipótesis 2: El uso de la femvertising como estrategia publicitaria en los spots 

genera menor reactancia psicológica en las consumidoras mexicanas que los spots 

no femvertising (publicidad tradicional). 

En cuanto a la reactancia, hipotetizamos que los spots femvertising generarían un 

menor rechazo en las consumidoras que los spots no femvertising. Nuestros 

resultados muestran suficiente evidencia para corroborar esta afirmación, y son 
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consistentes además con los resultados obtenidos por Åkestam, Rosengren y 

Dahlen (2017) en los que demuestran que los spots publicitarios femvertising 

generan una menor reactancia en mujeres que los spots tradicionales. Los autores 

argumentan que cuando los estímulos y estereotipos en un spot publicitario 

cambian, es posible que los pensamientos con respecto al producto cambien y por 

consecuencia se genere una menor reactancia. Asimismo, Teng, Hu, Chen, Poon y 

Bai (2021) demostraron que la femvertising puede influir favorablemente en las 

respuestas positivas de los consumidores, pero en la intención de compra no se 

encontró un efecto principal por lo que podemos considerar que sus resultados no 

son consistentes con los encontrados en nuestro estudio. En esta línea, los 

resultados evidencian un impacto positivo de los spots femvertising en la reactancia 

psicológica de las mujeres, teniendo un menor nivel de reactancia respecto a los 

resultados obtenidos en los spots no femvertising. Esto se entiende a partir de 

comprender cómo ha cambiado la forma en que se visualiza a las mujeres dentro 

de la sociedad. Las mujeres poco a poco han logrado que se reconozca la 

importancia de su rol en la sociedad y en la economía actual. Sin embargo, siguen 

sintiéndose poco o nada reflejadas con los estereotipos que aún permean en la 

publicidad focalizada hacia ellas. Es por ello, que ven con mayor rechazo aquella 

publicidad que sienten que no representa los avances y logros que han obtenido 

con el paso del tiempo. La publicidad debe adecuarse, actualizarse y avanzar en 

sintonía con la ideología preponderante del momento. En el caso particular de la 

publicidad enfocada a las mujeres, se demuestra en esta investigación que aquella 

que continúa partiendo de ciertos estereotipos negativos está dejando de ser una 

opción de compra para las consumidoras. Sobre todo, una vez que ha quedado 

demostrado que esto tiene un peso significativo al momento de elegir comprar o no 

un producto.  

Hipótesis 3: A menor reactancia generada por la femvertising mayor intención de 

compra en las consumidoras mexicanas. 

En cuanto a la hipótesis tres, señalamos que existe una relación inversa entre la 

reactancia psicológica y la intención de compra de las consumidoras mexicanas. 
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Esto significa que cuando la reactancia disminuye (se produce un menor rechazo 

hacia el anuncio) la intención de compra aumenta y viceversa. Los resultados 

obtenidos nos permiten corroborar dicha afirmación. Además de que nuestros 

resultados son consistentes con el estudio realizado por Sternadori y Abitbol (2019), 

en el que confirmaron que la evaluación que los consumidores tienen con respecto 

a los spots publicitarios femvertising impacta favorablemente en su actitud y la 

reacción que tienen hacia estos mensajes. Así, como con el estudio realizado por 

Åkestam, Rosengren y Dahlen (2017) en el que la reactancia publicitaria y las 

actitudes hacia la marca se probaron con una muestra de mujeres y de hombres en 

la que los resultados indicaron que la femvertising genera niveles más bajos de 

reactancia hacia los anuncios que la publicidad tradicional y que esto, a su vez, 

mejora las actitudes hacia el anuncio y la marca, lo cual se vería reflejado en mayor 

intención de compra. Los resultados de la investigación realizada por Esmeijer 

(2020) mostraron que los anuncios femvertising son más positivos en cuanto a la 

actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca, la intención de compra y el 

respaldo social en comparación con los anuncios tradicionales (no femvertising). 

Este efecto está mediado por la reactancia del anuncio. Por lo que podemos aportar 

a la discusión teórica que la femvertising es una estrategia publicitaria efectiva y 

puede considerarse un constructo relevante para la literatura científica (Sternadori 

y Abitbol, 2019). De igual forma, la relación de la femvertising con la intención de 

compra y la reactancia psicológica tiene también una relevancia práctica en cuanto 

a que las empresas de alto nivel realizan diversos esfuerzos y grandes inversiones 

con el objetivo de tener una mejor comprensión de las necesidades de las 

consumidoras (Sterbenk, Champlin, Windels y Shelton, 2021). En relación con esto, 

si tomamos en cuenta que la mayoría de las participantes de esta investigación 

cuentan con estudios a nivel profesional y se dividen entre empleadas en empresas 

públicas o privadas y son laboralmente independientes, resulta esperable que 

prefieran y consuman aquellas marcas o productos con los cuales se sientan 

mayormente identificadas y que les produzcan mayor agrado. 
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CAPÍTULO VI 

CONCLUSIONES 

 
 

Este último capítulo presenta las conclusiones que incluyen los principales 

hallazgos, aportaciones, limitaciones y futuras vetas de estudio que surgen a partir 

de las etapas de investigación y de las decisiones metodológicas que se han tomado 

como parte de esta tesis doctoral. Nuestro interés central ha sido el estudio de la 

femvertising como estrategia de comunicación publicitaria desde una perspectiva 

académica y científica. Por lo que antes de comenzar a adentrarnos en su uso como 

herramienta comunicativa en el sector publicitario, ha sido necesario estudiar la 

evolución histórica que ha llevado a su surgimiento. Pudiendo concluir que el 

commodity feminism es el precursor de la femvertising. 

 

Esta tesis doctoral nació con la intención de responder las preguntas de 

investigación que fueron planteadas en un inicio, mismas que sirvieron para 

determinar la ruta a seguir del trabajo de campo. Gracias a que las hipótesis 

planteadas han sido confirmadas nos encontramos en condiciones de dar respuesta 

a estas cuestiones: 

 

1. ¿La implementación de la estrategia femvertising en los spots publicitarios 

dirigidos a las mujeres mexicanas, produce un incremento en su intención de 

compra en comparación con los anuncios no femvertising?  

Se han obtenido resultados significativos que nos llevan a concluir que 

efectivamente, la implementación de la estrategia femvertising genera un 

incremento en la intención de compra de las consumidoras mexicanas en 

comparación con la publicidad convencional (no femvertising). Se pudo observar 

que esta publicidad genera en las participantes una mayor identificación y gusto por 

el anuncio, así como por la forma en que se proyecta a la mujer haciendo que se 

encuentren más receptivas a la adquisición del producto promocionado. 
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2. ¿La implementación de la estrategia femvertising en los spots publicitarios 

dirigidos a las a las mujeres mexicanas, produce en ellas una menor reactancia 

psicológica en comparación con los anuncios no femvertising? 

Se puede concluir que las participantes presentaron una menor reactancia 

psicológica al ser expuestas a la publicidad femvertising, expresando mayor agrado 

por el anuncio y por la forma en que se representa a la mujer en él. Sin embargo, al 

ser expuestas al spot no femvertising mostraron mayor desagrado y rechazo hacia 

el anuncio y el producto promocionado, además de que manifestaron no sentirse 

identificadas con la publicidad, lo que generaba en ellas una respuesta negativa. 

3. ¿Existe relación entre los spots femvertising y la disminución en la reactancia 

psicológica y el aumento en la intención de compra en las consumidoras 

mexicanas? 

Hemos podido identificar que existe una relación altamente significativa entre la 

femvertising y la disminución en la reactancia psicológica y el aumento en la 

intención de compra en las consumidoras mexicanas. Se ha percibido un cambio en 

las actitudes de las participantes al estar expuestas a ambos estímulos publicitarios, 

podemos concluir que los spots femvertising generan que las consumidoras se 

vuelvan más receptivas y positivas ante la posibilidad de adquirir el producto 

anunciado. 

4. ¿Existe relación entre la disminución en la reactancia psicológica y el aumento 

en la intención de compra en las consumidoras mexicanas? 

A pesar de que los valores obtenidos al evaluar la relación entre la disminución en 

la reactancia psicológica y el aumento en la intención de compra de las 

consumidoras mexicanas fueron bajos, se encuentran dentro de los rangos 

necesarios para ser considerados significativos, por lo que podemos concluir que 

efectivamente existe relación entre ambas variables, cuando una disminuye la otra 

aumenta y lo mismo sucede de manera inversa. 
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En conjunto las preguntas anteriores han coadyuvado a dar respuesta a la pregunta 

general de este estudio: ¿Cómo influye el uso de la femvertising en la reactancia 

psicológica e intención de compra de las consumidoras mexicanas, en comparación 

con los spots publicitarios convencionales (no femvertising)? 

La femvertising influye de manera positiva en la percepción y gusto de las 

consumidoras, produciendo mayor agrado e identificación en ellas, lo cual se ve 

reflejado en una menor reactancia hacia el estímulo publicitario, lo cual a su vez 

genera que estas se muestran más receptivas al producto promocionado lo cual 

desencadena en un incremento en su intención de compra.  

Las preguntas de investigación, han dado respuesta también a algunos de los 

objetivos planteados, no obstante, aún faltan de responderse los siguientes: 

1. El primer objetivo responde a la identificación de los elementos que distinguen y 

caracterizan la femvertising como estrategia de comunicación publicitaria.  

En este sentido, se puede observar que según Becker-Herby (2016) existen 5 

elementos principales que caracterizan la femvertising, sin embargo, para este 

estudio fueron configurados 13 categorías a partir del análisis de las producciones 

académicas en torno al fenómeno estudiado. Siendo el empoderamiento femenino 

el elemento más importante y central para que las mujeres se sientan o no 

identificadas con este tipo de publicidad.  

2. Identificar las principales marcas promulgadoras de la femvertising y seleccionar 

sus spots publicitarios.  

A través de la revisión de literatura podemos concluir que entre las marcas que se 

distinguen por el uso de esta propuesta publicitaria se encuentran: Adidas, Asos, 

Always, Apple, Bodyform, Boohoo, Boots, CocaCola, Covergirl, Dior, Dove, Garnier, 

Hanes, Johon Lewis, Olay, L’Oréal París, Maybeline, M&S, New Look, Next, Nike, 

Nivea, Pantene, Playtex, Sears, Secret, Simply be, Sure, Tampax, This girl can, 

Topshop, Under Armour, Venus, Yoplait (SheKnows Media, 2014 y 2016; Maram, 

2017). 
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3. Comprobar la presencia de los elementos que caracterizan la femvertising en los 

spots audiovisuales que serán empleados en la presente investigación.  

Se ha podido comprobar a través del primer cuestionario aplicado a las 

consumidoras la presencia en los spots empleados de todas o la mayoría de las 13 

categorías femvertising. Un anuncio femvertising debe fomentar la equidad de 

género y mostrar a las mujeres empoderadas, además de atender a la diversidad 

femenina, contar con la presencia de mensajes pro-mujer (a favor de las mujeres) y 

denotar la fuerza/poder de la mujer, también la debe mostrar como una persona 

segura e independiente y contener poca o nula sexualización de su imagen, así 

mismo, la principal tomadora de decisiones en el anuncio debe ser la mujer, es 

importante la presencia de trabajo colectivo entre ellas así como proyectar una 

imagen positiva de la mujer, esto debido a que estos elementos característicos de 

la femvertising se encuentran entre las categorías que obtuvieron valores más altos 

de identificación por parte de las participantes en el cuestionario de validación. 

Además, se ha podido observar una mejora en la percepción de las consumidoras 

hacia la marca después de ver el anuncio a pesar de no ser ese el objetivo principal 

del cuestionario nos proporcionó hallazgos importantes. 

Esta tesis doctoral no solo aporta conocimiento al sector publicitario y de la 

comunicación, también es una herramienta de valor para los estudios de género e 

incluso para el movimiento feminista ya que desde una perspectiva mediática 

muestra una nueva forma de ver y representar a la mujer actual, a través de una 

publicidad que las humaniza y representa de forma real.  

 
Las marcas podrían convertirse en el medio para que las mujeres obtengan aquello 

por lo que tanto han luchado a lo largo de estos años: la proyección de la identidad 

femenina. Y, además logren que su representación en los contenidos publicitarios 

sea real, lejos de las idealizaciones masculinas sobre el deber ser femenino. En 

este sentido, las marcas a través de los spots estudiados presentan cierto 

reconocimiento al género femenino, sin embargo, las participantes manifiestan que 

aún conservan elementos que les producen rechazo al observar la forma en la que 
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son representadas en las producciones publicitarias sobre todo cuando se trata de 

publicidad no femvertising. Comprobando aquello que planteamos párrafos atrás, 

en donde explicamos que la forma en que las mujeres son presentadas por las 

marcas en sus anuncios, sin duda, juega un papel fundamental en el consumo. 

 

6.1 Hallazgos y Aportaciones  
 

A través de esta investigación se determinaron aspectos importantes como lo son: 

las preferencias publicitarias e intención de compra de las consumidoras mexicanas, 

que contribuyen a que las compañías den ese paso que se considera emergente 

para la publicidad actual. Así como el establecimiento de nuevas perspectivas de 

estudio en diversos campos disciplinares como los estudios de género, la 

publicidad, la comunicación, el marketing e incluso el derecho. Coadyuvando al 

establecimiento de cimientos teóricos y metodológicos para futuras investigaciones 

en torno a la femvertising desde cualquier campo de estudio. Esta tesis doctoral se 

suma a las producciones sobre estudios de género que se encuentran, actualmente, 

en auge a nivel mundial. Desde la comunicación se plantea un problema de género 

en donde se defiende la humanización en la representación de las mujeres dentro 

de los mensajes publicitarios. Desde un inicio esta tesis se planteó dejar de lado las 

visiones esencialistas y biológicas sobre el ser mujer y el ser hombre. Se buscó 

avanzar más allá de los estereotipos y roles tradicionales que producen y 

reproducen los medios de comunicación sobre el género femenino.  

 

La famosa frase de Beauvoir (1949), “no se nace mujer, se llega a serlo”. Resulta 

pertinente para entender los estudios de género en el ámbito de la publicidad. Se 

trata de reflexionar sobre el hecho de que, tanto lo femenino como lo masculino son 

construcciones sociales, resultado de la interiorización de mensajes, 

comportamientos, conductas y emociones que desde la infancia se le atribuyen al 

individuo dependiendo de si es hombre o mujer. Como base fundamental de este 

planteamiento, se analizó la estrategia publicitaria, denominada como, femvertising 
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y su impacto en la intención de compra y la reactancia psicológica en las 

consumidoras mexicanas.  

 

Se ha identificado que desde su surgimiento en 2014 hasta 2021 fecha en que se 

concluye esta tesis, el número de producciones académicas en torno a la 

femvertising ha crecido exponencialmente, por lo que se infiere la existencia de un 

interés creciente en la comunidad académica por investigar este fenómeno.  

 

Un hallazgo importante, dentro de esta investigación, es que las dos marcas 

seleccionadas cuentan con un alto nivel de reconocimiento entre la población 

estudiada. Sin embargo, al momento de presentarles los spots no femvertising, en 

el caso de Dove, predominó la opinión neutral hacia la intención de compra. 

Mientras que para la marca L’Oréal, fue mayor el nivel de insatisfacción y rechazo 

hacia sus productos por parte de las mujeres que participaron en este estudio. 

 

Lo anterior, deja de manifiesto que el ser una marca ampliamente reconocida en el 

mercado no necesariamente significa que se tendrá una aceptación a priori entre su 

población objetivo. Esto se debe a que muchas de estas compañías continúan 

conceptualizando a las mujeres en un rol que, por lo menos, desde hace un par de 

décadas dejó de representarlas y hacerlas sentir identificadas. Las y los 

profesionales de la publicidad deben tomar decisiones precisas y razonables para 

comunicarse adecuadamente con su público objetivo y contribuir, en este caso al 

empoderamiento de la mujer (Champlin, Sterbenk, Windels y Poteet, 2019). A esto, 

también se suma el hecho de que la mayoría de las compañías dedicadas a la 

elaboración de la publicidad incluida la de productos dirigidos hacia las 

consumidoras siguen siendo lideradas, en su mayoría, por hombres, aunque 

también por mujeres, que continúan reproduciendo patrones patriarcales que 

difunden modelos tradicionales y obsoletos del papel de la mujer en la sociedad. Es 

decir, son mayoritariamente ellos quienes siguen diseñando los contenidos 

publicitarios de los productos consumidos por las mujeres en el mundo. Es por esto 

que todas las marcas, no únicamente las analizadas en este estudio ni solo las que 
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comercializan productos de belleza y autocuidado, deben profundizar a través de 

una reflexión las preferencias y comportamientos de sus consumidores y público 

objetivo. Todos los productos tanto femeninos como masculinos deben de ser 

diseñados, producidos y difundidos desde una perspectiva relacional de género, en 

donde se identifique cuáles son las características de lo femenino y de lo masculino, 

en la sociedad actual, para así diseñar conceptos creativos basados en la equidad 

e igualdad de género, que permitan desarrollar e implementar estrategias 

comerciales efectivas y afectivas.  

 

Como parte de las aportaciones consideradas en esta tesis doctoral se encuentra 

que, efectivamente, estos mensajes femvertising sí tienen un impacto positivo en la 

intención de compra y disminuyen exponencialmente la reactancia psicológica en 

las consumidoras. Asimismo, los spots femvertising a diferencia de los no 

femvertising exponen a la mujer de una manera más real, humana y natural. Es 

decir, muestran la gran diversidad de mujeres sin centrarse en los estereotipos 

femeninos usados por los medios de manera cotidiana: objeto de deseo, esposa, 

ama de casa o madre. 

 

Los spots femvertising buscan representar a las mujeres, a partir de la naturalización 

de sus cuerpos en donde no importan las tallas, raza, color de piel ni edad. Ya que 

estos temas hace algunos años aún eran tabú en la publicidad. Se busca darle al 

género femenino un espacio en donde no compita con otras mujeres ni con los 

hombres. Busca erradicar las relaciones simbólicas de poder (Scott, 2008). Con esto 

se pretenden eliminar las jerarquías que de manera explícita e implícita marcan las 

diferencias sociales entre mujeres con mujeres, hombres con mujeres y hombres 

con hombres. Estas jerarquías y relaciones de poder son construidas a partir de 

diversos factores como ocupación, clase social, educación, entre otros.  

 

Esta tesis dibuja un escenario que convence de la idea de que no se trata de un 

campo que se tenga que aprehender de manera aislada o que los estudios de 

género se tienen que realizar desde ciertas disciplinas. La multidisciplinariedad de 
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la literatura sobre este fenómeno de estudio enriquece y dinamiza las propuestas. 

Con este entrecruzamiento se estudian los capitales sociales, culturales y 

simbólicos que por años se han presentado en los medios de comunicación y que 

perpetúan una estructura patriarcal que se manifiesta en diversos contextos de la 

vida cotidiana: laborales, derechos humanos, mensajes mediáticos, política, 

educación, entre otros.  

 

Cuadro 46. Hallazgos principales 

Objetivo Método Hallazgos 

 

 
 
 

Identificar los elementos 
que distinguen y 
caracterizan la femvertising 
como estrategia de 
comunicación publicitaria. 

 

 

 

 

 

-Revisión de 
literatura 

 

-Se identificaron los elementos 
principales dentro de la 
publicidad femvertising.  
 

-Se establecieron 13 categorías 
que contienen los elementos 
femvertising. Todos o la mayoría 
de ellos deben estar presentes 
para que un anuncio sea 
considerado femvertising. 
 

-El empoderamiento de la mujer 
es el pilar fundamental de la 
femvertising. 

 
Identificar las principales 
marcas promulgadoras de 
la femvertising y 
seleccionar sus spots 
publicitarios. 

 

-Revisión de 
literatura 

 

-Entre las principales marcas 
que emplean la femvertising se 
encuentran: Adidas, Always, 
Covergirl, Dove, Hanes, Olay, 
L’Oréal París, M&S, Nike, Nivea, 
Pantene, Under Armour, Yoplait. 
 

  



 

222 
 

 
 

 

 
Comprobar la presencia de 
los elementos que 
caracterizan la femvertising 
en los spots audiovisuales 
que serán empleados en la 
presente investigación. 
 

 

 

 

-Análisis de 
contenido 

 

-Cuestionario  

-A través del análisis de 
contenido fue identificada la 
presencia en los spots 
seleccionados de los elementos 
que caracterizan la femvertising. 
 
-A través de un primer 
cuestionario, las consumidoras 
corroboraron la presencia de los 
elementos que caracterizan la 
femvertising en los spots 
elegidos. 
 
-Los elementos femvertising 
fueron mayormente identificados 
en dos de las cuatro marcas 
elegidas. 

 

Analizar el impacto en la 
intención de compra 
generada en las 
consumidoras mexicanas 
por los spots publicitarios 
que contienen una 
estrategia de femvertising 
frente a los que no la 
contienen. 
 

 

 

 

-Cuestionario 
de recepción 

-Al analizar los datos obtenidos 
del cuestionario de recepción se 
pudo observar que los spots 
femvertising generan mayor 
intención de compra y se 
encuentran en general mejor 
evaluados que los anuncios 
convencionales. 
 
-En los anuncios convencionales 
la intención de compra de las 
consumidoras disminuye. 
 

Analizar el impacto en la 
reactancia producida por 
los spots femvertising en 
las consumidoras 
mexicanas en 
comparación con los spots 
no femvertising 
(convencionales). 

 

 

-Cuestionario 
de recepción 

-La reactancia generada en las 
consumidoras mexicanas 
disminuye con la publicidad 
femvertising. 
 
-En los anuncios convencionales 
la reactancia psicológica de las 
consumidoras aumenta. 
 

Cuadro 46. Fuente: Elaboración propia. 
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6.2 Limitaciones  
 
Todo trabajo de investigación está limitado por diversas circunstancias tanto de 

orden social y material como académicas, que demarcan sus alcances, y esta tesis 

no ha sido la excepción. Una de las principales limitaciones que tuvo la presente 

investigación es en relación a las marcas y los spots analizados. A través, de un 

primer cuestionario que a su vez fungió como prueba piloto se realizó la selección 

de las marcas y anuncios que fueron empleados en el estudio al cumplir con la 

presencia de los elementos que caracterizan la femvertising. Sin embargo, por 

cuestiones de tiempo no se analizaron todas las marcas y spots femvertising 

existentes. Por lo que no es posible saber si se obtendrían los mismos resultados 

seleccionando otras marcas. Esta investigación permite sentar las bases para 

futuros estudios en los que se pretenda analizar otras marcas y sus anuncios. 

Otra limitación a considerar es que la muestra de mujeres que han contestado el 

cuestionario puede no ser representativa del universo de mujeres mexicanas, 

debido a que hay una alta representación de mujeres con estudios y que trabajan 

en empresas públicas o privadas. Por lo que faltaría conocer cómo responderían las 

amas de casa o trabajadoras no especializadas y sin estudios con respecto a cómo 

se sienten al ser representadas en publicidad femvertising. 

Por otro lado, el estudio se centró únicamente en México y sus consumidoras por lo 

que no que no fue posible realizar una comparativa con otros países para conocer 

si se trata de un fenómeno recurrente en el mundo. Por lo que esta investigación 

puede fungir como un referente para futuras investigaciones en torno a la 

femvertising en otros países. 

Estos sesgos impidieron tener un panorama más amplio sobre los contenidos 

publicitarios y su relación con la representación de la mujer. La discusión teórica se 

sustenta en la reactancia psicológica y los resultados de las pruebas aplicadas 

descuidándose las teorías feministas que se contemplaron y que al final fueron 

rebasadas por el análisis cuantitativo que ofreció la investigación. Sin embargo, 

estas ausencias pueden ser leídas como áreas de oportunidad o vetas abiertas para 
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futuras investigaciones que aporten al análisis multidisciplinario y con diferentes 

metodologías a los estudios de género. 

 

6.3 Futuras líneas de investigación 
 
Al reconocer las limitaciones que presenta esta tesis doctoral también se identifican 

las principales vetas de estudio que se abren a partir de esta investigación. Una de 

ellas es el abordaje de la femvertising a través de otras marcas y sus anuncios, 

complementando o comparando los resultados obtenidos en esta tesis doctoral 

 

Dentro de las áreas de oportunidad que surgen a partir de este trabajo, también se 

encuentra el llevar a cabo investigaciones en torno a la femvertising en otros países, 

sobre todo en aquellos con mayores índices de machismo, lo cual permitiría conocer 

cómo responden las mujeres ante esta estrategia publicitaria. Esto coadyuvaría a 

complementar los resultados obtenidos en este estudio e incluso realizar un análisis 

comparativo. En este sentido surge otra posible veta de estudio que es el análisis 

de la femvertising considerando el contexto cultural como una variable, atendiendo 

al hecho de que las costumbres, tradiciones y cultura son diferentes en cada país, 

por lo que sería relevante conocer si las consumidoras se comportan de la misma 

forma ante este tipo de publicidad a pesar de la variabilidad intercultural. 

 

El análisis del uso de la femvertising en otro tipo de mensajes como la publicidad 

gráfica o los anuncios sonoros, podría ser una posible veta de estudio que permitiría 

conocer si los comportamientos de las consumidoras ante dichos estímulos son 

similares a los que tienen con los spots. 

 

Una futura línea sería el abordar el fenómeno de la femvertising desde una 

perspectiva totalmente cualitativa que por una parte centre su atención en el análisis 

de los comerciales y en como el mensaje es interiorizado por los destinatarios, y por 

otra, estudie el fenómeno desde la perspectiva de los creativos publicitarios como 

generadores de publicidad femvertising, analizando el proceso creativo y de toma 

de decisiones.  
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Algunos estudios cualitativos han encontrado que la feminidad se ha manifestado 

como un tema dominante en la femvertising debido al empoderamiento y la igualdad 

de género que predican en sus contenidos publicitarios (Tsai, Shata y Tian, 2021; 

Qiao y Wang, 2019). Sin embargo, en estas producciones académicas, 

también existe el temor o la desconfianza de que algunas empresas apuesten por 

la femvertising con un fin mercantil que busque únicamente incrementar sus ventas 

sin considerar lo que significa este enfoque para la histórica y legitima lucha 

feminista. Para ello, es necesario que las investigaciones futuras se centren en el 

estudio sobre los elementos que hacen más efectivos los resultados en la publicidad 

dirigida a las mujeres además de incluir las intenciones de las marcas con relación 

al uso de la femvertising como la principal estrategia de representación publicitaria 

de su marca y sus productos (Grau y Zotos, 2016).   

 

Además, esta investigación propone el estudio del fenómeno de la publicidad, 

medios de comunicación y género desde la disciplina de derecho y la educación 

pues se ha reflexionado sobre una posible regulación de los contenidos mediáticos 

a través de leyes o reformas constitucionales en México. Sin dejar de lado la 

importancia de una estructura legal y educativa sobre cómo regular los medios y 

cómo ser receptores activos y críticos de lo que se nos presenta en los diferentes 

canales de comunicación. Se espera que esta propuesta junto con la lucha de todas 

las mujeres, se refleje en el logro de la equidad e igualdad no solo publicitaria sino 

también laboral, educativa, de oportunidades y de derechos tanto humanos como 

sexuales. 
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Análisis de los spots femvertising 
 

Spot 1 
Categoría: Ropa y calzado deportivo 
Marca:  Nike 
Spot:  Juntas imparables 
Año:  2018 
Duración:  1:30 
Idioma: Español 
Link de acceso:  https://www.youtube.com/watch?v=3yUHc5H9yyg  

Descripción del spot 
Juntas imparables es un spot publicitario que recrea una situación común en la Ciudad de México (los 
embotellamientos/atascos de tráfico). Exponiendo las diversas situaciones a las que se enfrentan los 
personajes. El spot tiene una duración de 1 minuto 30 segundos, las escenas que lo componen serán 
detalladas y analizadas a continuación. 

Secuencia Duración Descripción Framing Visual Framing Verbal 
 

 
0:00-0:05 

En los primeros 
segundos del spot, 
aparecen diversas 
mujeres corriendo entre 
automóviles y lo que 
parece ser un 
mercadillo, algunas con 
ropa deportiva y otras 
con vestidos, mientras la 
gente las observa, la 
escena termina con una 
mujer boxeadora 
golpeando un costal  

Varias mujeres de 
diferentes edades, 
raza y clase social, 
algunas corriendo, 
otra con un balón, 
algunas trabajando, 
otras observando la 
situación y algunas 
otras en los 
automóviles  

Música de fondo 
 

 

0:05-0:08 La siguiente escena 
muestra una televisión 
en la que se están 
transmitiendo las 
noticias  

El titular de las 
noticias es “Tráfico 
caótico en CDMX” 

Voz en off: de una 
mujer informando 
en las noticias 
sobre un 
embotellamiento 
apocalíptico en la 
Ciudad de México 

 

 
 
 
0:08-0:15 

El spot continua con una 
escena en la que 
aparece una madre 
arreglándole el cabello a 
su hija, quien parece 
agobiada, por lo que le 
dice que pare y sube al 
techo del coche, en 
donde se sienta  

Mujer adulta 
hombre 
conduciendo el 
auto, tres mujeres 
jóvenes (entre 18 y 
25 años) 

La madre hace 
mimos a la joven, 
esta con voz firme 
le dice: Mamá ya! 

https://www.youtube.com/watch?v=3yUHc5H9yyg
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0:15-0:30 Una vez sentada en el 
techo del automóvil, 
comienza a observar su 
entorno, en el cual 
además del caos y 
tráfico, ve a una mujer 
con ropa deportiva 
corriendo. 
 
Acto seguido se la chica 
se arregla sus agujetas y 
grita a las otras dos 
jóvenes dentro del 
coche: ¡vámonos! 
 
Las tres salen del coche 
y comienzan a correr, 
después se observa a la 
madre sacando la 
cabeza por la ventanilla 
y llamándola por su 
nombre para que vuelva 

Mujer joven 
observando (entre 
18 y 25 años), mujer 
joven corriendo-
haciendo deporte 
(entre 20 y 28 años) 
 
Mujer adulta- la 
madre (entre 40-55 
años).  

Se escucha a la 
madre de fondo 
diciéndole que se 
baje, después se 
escucha un poco 
de música. 
 
Se escucha a la 
madre entre el 
caos de a 
multitud, gritar 
varias veces: 
Julietita. 

 

 

 

0:30-0:38 En la siguiente escena 
existe contacto visual 
entre la chica corredora 
con ropa deportiva y la 
joven que bajo del 
coche, ambas siguen 
corriendo y brincan un 
obstáculo, en medio de 
un gran caos. 
 
Posteriormente aparece 
un hombre quien les 
silba (fiu fiu) por lo que 
enseguida las personas 
que se encuentran 
alrededor de él (un chico 
joven, una chica joven y 
una mujer policía) 
muestran gestos y 
sonidos de 
desaprobación hacia el 
por lo que hizo. 
 
Mientras las chicas 
siguen corriendo. 

Se observa a las 3 
jóvenes que 
estaban en el carro 
y a la chica con ropa 
deportiva, todas 
corriendo. 
 
En el entorno hay 
más mujeres y 
algunos hombres 
caminando (no 
participan 
activamente 
desarrollando 
alguna acción). 
 
Un hombre de 
aspecto 
desenfadado (entre 
30 y 45 años), una 
mujer policía, una 
chica joven en ropa 
deportiva y un chico 
joven en ropa 
deportiva. 

Se escuchan de 

fondo algunos 

gritos y la Canción 

Dillon Francis - 

BaBaBa 
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0:38-0:54 Después aparece una 
mujer dentro de un 
coche sosteniendo unos 
documentos mientras 
habla por teléfono, de 
repente un balón golpea 
su vidrio lo cual la 
sorprende y molesta, 
después una multitud 
pasa sobre su coche, así 
que baja. 
 
Enseguida se observa a 
otra mujer con ropa 
deportiva haciendo 
varios movimientos 
hábiles con un balón de 
futbol, se prepara y lo 
lanza de una patada. 
 
Aparece un grupo de 
hombres jóvenes (30 a 
35 años), uno de ellos 
narra lo que hace la 
chica con el balón. 
 
Con el balón en el aire 
vuelve a aparecer la 
mujer que se encontraba 
dentro de su coche 
observando papeles y 
hablando por teléfono, 
se avienta, le pega al 
balón con la cabeza. 
 
Posteriormente cae al 
suelo y todos se quedan 
asombrados y en 
silencio por un segundo. 

Mujer con ropa 
formal (entre 40 y 
50 años). 
 
Mujeres jóvenes 
corriendo (algunas 
con ropa casual, 
otras con ropa 
deportiva)  
 
Mujer con ropa 
deportiva (entre 25 
y 30 años) 
 
Aparecen varias 
mujeres y hombres 
de diversas edades, 
complexiones, color 
de piel, nivel 
socioeconómico y 
forma de vestir, 
quienes observan lo 
que está pasando 

A partir del 
segundo 0:42 y 
hasta el 0:48 un 
hombre con un 
altavoz narrando 
los movimientos 
como si fuera un 
partido de futbol 

 

 

 

0:55-1:03 La mujer se levanta, mira 
que ha realizado un 
buen tiro y grita gooool, 
todos a su alrededor 
comienzan a gritar 
también. 
 
Acto seguido se observa 
a las mujeres corriendo 
entre los coches, cada 
vez son más, se les van 
uniendo a su paso. 
 
Una mujer desde su 
puesto las observa 
sorprendida. 
 

Muchas mujeres de 

diversas edades 

La mujer grita gol 
y todas las 
personas gritan a 
coro con ella. 
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Hacen una toma al fondo 
de la escena y se 
observa a una mujer 
corriendo y haciendo 
gimnasia. 

 

 

 

1:03-1:09 En la siguiente escena 
se observa a través de 
una televisión a una 
mujer trabajando como 
reportera, quien está 
narrando lo que sucede, 
después la toma cambia 
hacia el interior de un 
salón de belleza con 
mujeres arreglándose y 
otras trabajando. 
 
Después aparecen las 3 
jóvenes que estaban 
dentro del coche al 
principio del anuncio, se 
les ve sorprendidas. 
 
Se ve a un grupo de 
hombres en una 
construcción, uno de 
ellos les muestra una 
señal de alto. 

Mujer reportera 
(entre 35 y 40 
años). 
Diversas mujeres 
en el salón de 
belleza (entre 60 y 
70 años). 
 
Aparece un grupo 
de hombres 
trabajando en la 
construcción  
 
 

Se escucha a la 
mujer reportera 
hablando sobre el 
embotellamiento. 
Caos (gritos y 
murmullos de 
fondo). 
 
 

 

 

 

1:09-1:13 El grupo de mujeres se 
detiene frente a unas 
cintas de prohibido el 
paso. 
 
El hombre que parece 
estar al frente de la 
construcción les dice 
que se metan a sus 
carros. 
 
Se ve a las jóvenes 
sorprendidas y un poco 
consternadas ante tal 
comportamiento. 
 
 

 
 
 
 
El hombre hace un 
gesto autoritario. 

 
 
 
 
Uno de los 
hombres 
despectivamente, 
en forma de orden 
y con algo de 
machismo les 
dice: métanse a 
sus carros. 
 
 

 

 

1:13-1:16 En la siguiente escena 
aparecen dos policías y 
el resto de los hombres 
burlándose de la 
situación (de ellas). 
 
De repente el hombre 
pasa de una cara 
burlesca a poner cara de 
sorpresa. 
 

Aparece una mujer, 
con guantes de 
boxeo y ropa 
deportiva (entre 35 
y 45 años) 

Se escuchan las 
risas de los 
hombres en el 
fondo. 
 
Desaparecen las 
risas y se 
escuchan algunas 
voces de mujeres 
a lo lejos. 
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Detrás de las chicas se 
abre paso una mujer 
fuerte y decidida a cruzar 
esas cintas,  

 

 

 

1:16-1:23 Cuando ven que la mujer 
cruza las cintas, los 
hombres agachan la 
mirada mientras la joven 
Julieta alza la mano y 
grita de nuevo: 
¡Vámonos! 
 
Al grito de vámonos la 
boxeadora golpea el 
saco de cal y las mujeres 
comienzan a cruzar el 
perímetro corriendo. 
 
La escena se cubre con 
la cal del saco golpeado. 
 

Se encuentra un 
gran grupo de 
mujeres, incluidas 
la mujer que anotó 
el gol, la reportera y 
la joven que 
aparece escenas 
antes en su puesto 
de tacos.  

Comienza de 
nuevo la música 
de la canción 
Canción Dillon 
Francis – 
BaBaBa. 
 
 
 
Se escucha un 
grito de fuerza de 
todas las mujeres 
al mismo tiempo. 

 

 

 

1:23-1:30 En la siguiente y última 
escena aparece entre el 
polvo generado por el 
saco de cal, la joven 
Julieta montada en un 
caballo blanco y con la 
mano en alto en señal de 
victoria, detrás de ella se 
observa a todas las 
mujeres corriendo 
juntas. 
 
Aparece el slogan de 
nike: Just do it y termina 
el anuncio con su 
logotipo.  

Aparece Julieta y 
algunas mujeres 
emergiendo del 
polvo con firmeza y 
determinación. 

Se escuchan 
gritos, de fondo la 
canción Canción 
Dillon Francis – 
BaBaBa, y al 
caballo relinchar.  

Fuente: Elaboración propia. 
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Spot 2 
Categoría: Cosmética y cuidado personal 
Marca: Pantene 
Spot: Un pelo Pantene lo dice todo 
Año: 2020 
Duración: 1:00 
Idioma Español 
Link de acceso: https://www.youtube.com/watch?v=phR7gSuwHIU  

Descripción del spot 
El spot un pelo Pantene lo dice todo, muestra a 13 mujeres y un hombre en situaciones y escenas 
diferentes, mismas que serán detalladas y analizadas a continuación. Todos lucen un estilo y tipo 
cabello diferente. 

Secuencia Duración Descripción Framing Visual Framing 
Verbal 

 

 

 

 

 

0:00-0:02 El spot comienza con una 
mujer caminando por el 
pasillo de un autobús. 
 
 
 
 

Mujer 1 
Aparece una mujer 
de espaldas 
avanzando hacia el 
frente, sentadas 
hay 4 mujeres 
jóvenes (entre 25 y 
35 años) y 2 
hombres jóvenes, 
todos la observan. 
 
 
 

Voz en off: 
 
Ya viste ese 
pelo. 
 
Quiere llamar 
la atención 

 

0:02-0:04  
 
 
Enseguida se observa a 
una mujer entrando en un 
restaurante. 
 

Mujer 2 
A la mujer del 
restaurante se le ve 
también de 
espaldas, a su 
alrededor en 
diferentes mesas 
hay hombres y 
mujeres que la 
observan a su paso.  

Voz en off: 
 
Parece que 
no se peina. 
 

 

0:04-0:05 Rápidamente la escena 
cambia a dos personas de 
espaldas que están en lo 
que parece ser una 
galería de arte. 

Hombre 1 y Mujer 3 
Hay dos personas 
de espaldas 
observando unos 
cuadros. 

 
Voz en off: 
 
Mira esos 
pelos. 
 

 

0:05-0:07 Se ve a una mujer de 
espaldas también, con 
canas caminando por la 
calle 

Mujer 4 
La mujer camina 
por la calle y luce un 
cabello con canas 

 
Voz en off: 
 
Debería 
pintárselo 
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0:07-0:08 Aparece una mujer de 
espaldas, con cabello 
amarillo, en lo que parece 
ser una oficina 

Mujer 5 
La mujer parece 
encontrarse en una 
oficina 

Voz en off: 
 
Cero 
profesional 

 

 

 

 

 

0:08-0:13 Se ven 4 personas en lo 
que parece ser un cine, 
todas mirando hacia la 
pantalla, una de ellas se 
gira hacia la cámara. 
 
Enseguida aparece la 
chica del restaurante 
mirando hacia la cámara. 
 
Después la chica del 
autobús mirando hacia la 
cámara  
 
Luego aparece una chica 
en a un automóvil  
 
Después una mujer con 
un micrófono 

Aparecen 3 mujeres 
y un hombre 
 
La mujer 6 se gira 
hacia la cámara es 
joven (entre 25 y 30 
años) 
 
Las 4 mujeres que 
aparecen después 
estan en un rango 
de edad de 20-35 
años, todas tienen 
color de cabello 
diferente, color de 
piel distinto 

Voz en off: 
 
Cuando la 
gente habla. 
 
Un pelo 
Pantene 
responde 

 

 

0:13-0:17 En la siguiente escena se 
ve de frente y con mucha 
seguridad a la chica que 
entraba en el restaurante, 
se sienta y sonríe 
mientras toca su cabello 

Aparecen la mujer 2 
y se observan a lo 
lejos algunas 
personas en 
diversas mesas  

Voz en off: 
 
Porque no 
tiene que ser 
lo que otros 
esperan 

 

0:17-0:19 Las dos personas que 
estaban de espaldas 
observando los cuadros 
se giran hacia la cámara 

Aparecen una mujer 
3 y el hombre 1 
jóvenes (entre 18 y 
25 años), ambos 
con cabello largo y 
rizado  

 
Voz en off: 
 
Desafía 
estereotipos 
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0:19-0:25 Se observa un escenario, 
con las luces medio 
apagadas, como si 
estuvieran grabando una 
película o un programa. 
 
Encienden las luces y se 
ve una chica segura que 
lanza las hojas que lleva 
en la mano y abre un 
abanico 

Se ve una mujer en 
ropa deportiva y un 
hombre en la sobra 
ayudando a la chica 
que graba el 
anuncio. 
 
Aparece la chica y 
joven (entre 30 y 35 
años), con un guion 
en las manos 

Voz en off: 
 
Y puede 
interpretar 
cualquier 
papel 

 

0:25-0:28 En la siguiente escena se 
observa a una mujer feliz 
y segura saliendo del 
ascensor, con 
documentos en su mano y 
vestida formal 

En el elevador hay 5 
personas más (3 
mujeres y 2 
hombres), todos 
con ropa formal, 
solo observan a la 
chica 

Voz en off: 
 
Te hace 
sentir 
auténtica 

 

0:28-0:32 Luego se ve a una chica 
en un escenario 
caminando hacia el 
micrófono 

Sólo parece una 
chica joven (25-35 
años) y se le ve feliz 

Voz en off: 
 
Y te recuerda 
cuanto has 
crecido 

 

0:32-0:36 Posteriormente se 
observa a una mujer 
caminando por la calle, 
rodeada varias mujeres y 
hombres que la miran a su 
paso  

Es una mujer 
moderna y segura 
de sí misma (edad 
entre 50 y 65 años) 

Voz en off: 
 
Un pelo 
Pantene no 
necesita 
cubrir lo que 
sale 
naturalmente 

 

0:36-:0:40 Luego se ve a una chica 
entrar en un auto y subir el 
volumen de la radio, 
disfrutando de la música 
moviendo su cabello  

Se ve a la chica 
entrar en el coche y 
solo los ojos del 
conductor 

Voz en off: 
 
Y te ayuda a 
vivir a todo 
volumen 

 

 

 

0:40-0:46 En la siguiente escena se 
ve de frente a la chica que 
camina por el pasillo del 
autobús  
 
Enseguida se ve a una 
chica cortando su fleco y a 
otra mirando hacia la 
cámara 

La chica es joven 
(25-30 años), 
camina con firmeza, 
alegría y seguridad 
 
Aparecen las 3 
chicas y 2 chicos 
antes mencionados 
 
Las dos chicas que 
aparecen después 
tienen 
personalidades 
diferentes, pero 
ambas lucen 
seguras de sí 
mismas 

Voz en off: 
 
Porque 
cuando tu 
pelo está 
como tú lo 
quieres, 
 
Siempre 
tiene algo 
que decir 
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Fuente: Elaboración propia.   

  

  

  

 

 

  

  

  

 

0:46-1:00 Se les ve felices y 
bailando a todas las 
chicas y al chico que han 
aparecido en las escenas 
del comercial. 
 
Por último se les ve a 
todos juntos en una última 
escena. 
 
Al final aparece el logotipo 
de Pantene con la frase: 
Un pelo Pantene lo dice 
todo 

 Voz en off: 
 
Sin importar 
lo que digan 
los demás. 
 
Porque un 
pelo Pantene 
tiene mucho 
que decir 
 
Un pelo 
Pantene lo 
dice todo.
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Descripción del spot 
El spot gira en torno a una mujer que habla sobre su profesión, los retos a los que se ha enfrentado y 
su propósito, acompañada del producto que publicita, el cual le ha sido de gran ayuda. 

Secuencia Duración Descripción Framing Visual Framing Verbal 

 

0:00-0:01 El spot comienza con una 
imagen del maquillaje 
promocionado 

Aparece el frasco 
del maquillaje 
acompañado de 
su nombre y el 
logotipo de la 
marca 

Se escucha una 
melodía de fondo 

 

 

0:01-0:06 Posteriormente aparece la 
cara de una mujer con el 
logotipo de la marca 
sobrepuesto 
 
Después la chica 
comienza a hablar  

Aparece una 
mujer joven (entre 
25 y 35 años), 
vestida de forma 
casual 
 
Todo el tiempo 
aparece: Piel sin 
retocar 

La chica dice: 
  
El mundo de la 
programación 
necesita más 
mujeres 
 
 

 

0:06-0:10 Aparece Ana en un primer 
plano hablando 

Aparece la joven 
junto a su nombre 
 
Es programadora 
y fundadora del 
Queen Maker, 
programa de 
formación para 
mujeres 

Ana:  
En mi carrera 
luche contra 
muchos 
estereotipos 
 

 

 

0:10-0:16 En la secuencia de tomas 
se le ve a Ana feliz y 
determinada mientras 
habla  

Ana aparece en 
un escenario con 
fondo de un solo 
color, ella es quien 
destaca 

Ana:  
 
Creí en mi misma 
y encontré una 
misión 
 
Empoderar y 
formar a niñas en 
ciencia y 
tecnología 

Spot 3 
Categoría: Cosmética y cuidado personal 
Marca:  L'Oreal París 
Spot:  Con True Match #NoHayBarreras 
Año:  2020 
Duración:  0:47 
Idioma: Español 
Link de acceso:  https://youtu.be/US2nVO2Li2U  
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0:16-0:23 La escena comienza con 
Ana frente a la camara, le 
hacen en un close up, su 
rostro transmite 
determinación, seguridad 
y firmeza 

Luce firme y 
decidida todo el 
tiempo 
 
Ella es el centro 
de atención 
durante todo el 
spot 

Ana:  
 
Romper las 
barreras que nos 
impiden a las 
mujeres 
mostrarnos al 
mundo tal y como 
somos 

 

0:23-0:26 En esta escena comienza 
a hablar sobre su 
maquillaje 

Su rostro y 
postura 
transmiten 
confianza 

Ana:  
 
Mi maquillaje me 
muestra tal y 
como soy 

 

0:26-0:29 Aparece Ana sosteniendo 
el maquillaje junto a su 
rostro 

Se le ve feliz 
sosteniendo el 
maquillaje 

Ana:  
 
True Match me 
ayuda a sacar lo 
mejor de mi  

 

0:29-0:34 Vuelve a aparecer Ana, 
ahora sin el maquillaje en 
la mano y hablando con 
firmeza  

Se le ve segura y 
determinada  

Ana:  
 
Como mueres 
tenemos el poder 
de llegar tan lejos 
como queramos 
siendo nosotras 
mismas 

 

0:34-0:39 Se le muestra tierna pero 
segura 

La enfocan desde 
diversos ángulos  

Ana:  
 
No hay barreras 
que nos detengan 

 

0:39-0:43 Se ve Ana desde diversos 
ángulos sonriendo 
mientras continua 
hablando 

Luce feliz y 
entusiasmada 

Ana:  
 
Creo firmemente 
que niñas y 
mujeres podemos 
reprogramar el 
futuro 

 

 

0:43-0:47 En esta escena Ana 
continúa hablando en 
primer plano. 
 
Por ultimo aparece un 
fondo que simula el 
maquillaje y el logotipo de 
la marca 

Se le ve seria y 
decidida 

Ana:  
 
Porque todas lo 
valemos 

Fuente: Elaboración propia. 
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Spot 4 
Categoría: Cosmética y cuidado personal 
Marca:  Dove 
Spot:  La belleza bajo tus propias reglas 
Año:  2016 
Duración:  1:30 
Idioma: Inglés con subtítulos en Español 
Link de acceso:  https://www.youtube.com/watch?v=nD3EpIz1T6I  

Descripción del spot 
El spot consiste en mostrar a 9 mujeres con características, estilos, complexión, aficiones y 
profesiones diferentes, que ante todo y todos deciden sobre ellas y la forma en que lucen. 

Secuencia Duración Descripción Framing Visual Framing 

Verbal 

 

0:00-0:05  
El spot inicia con una 
chica golpeando una pera 
de box, después avanza 
entre los pasillos de un 
gimnasio y se coloca unos 
guantes de box 

Mujer 1 
 
La chica está de 
espaldas, se 
encuentra dentro de 
un gimnasio, viste 
ropa deportiva 

La mujer 1 
comienza a 
hablar: 
 
Dijeron que era 
demasiado 
bonita para 
pelear. 
 
“Oh, no puede 
pelear. Vas a 
estropear esa 
bonita cara”. 

 

0:05-0:08  
Después aparece una 
mujer caminando por la 
calle, paseando a su perro  

Mujer 2 
 
La mujer se ve solo 
de espaldas, viste 
ropa moderna y 
casual 

Habla la mujer 2: 
 
Dijeron que era 
demasiado 
gorda. 
 
“Sólo las chicas 
delgadas visten 
bien” 

 

0:08-0:11 En la siguiente escena se 
ve una mujer entrando en 
lo que parece ser su casa  

Mujer 3 
 
Se ve a una mujer 
de espaldas 
sosteniendo su 
bolso e ingresando 
en una habitación, 
avanza hacia una 
ventana 

La mujer 3 dice: 
 
Me miraron de 
arriba abajo, 
“¿cómo puede 
ser abogada?” 

 

0:11-0:13 Se ve una mujer de entre 
60 y 70 años, en su 
habitación, mirando hacia 
la ventana, luciendo un 
vestido y cabello corto,  

Mujer 4 
 
La mujer tiene un 
estilo moderno, 
lleva accesorios, un 
corte de cabello 
atrevido y se le ve 
muy segura 

La mujer 4 
habla: 
 
Dijeron que no 
me vestía de 
acuerdo con mi 
edad 

https://www.youtube.com/watch?v=nD3EpIz1T6I
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0:13-0:16 Después se ve a una 
mujer sobre un escenario 
arreglada colocándose 
unos guantes 

Mujer 5 
 
La mujer está sobre 
un escenario y 
arreglando su 
vestuario 

Habla la mujer 5: 
 
Dijeron que mi 
nariz era 
demasiado 
prominente 

 

0:16-0:17 Se ve a una mujer 
cruzando la calle 

Mujer 6 
 
La mujer lleva 
cabello corto, viste 
un blazer y pantalón 
formal, al fondo 
aparecen una mujer 
y un hombre (no 
interactúan con 
ella) 

La mujer 6 dice: 
 
Dijeron que era 
demasiado 
masculina 

 

0:17-0:19 Aparece el dorso de una 
chica caminando, lleva 
una cámara fotográfica 

Mujer 7 
 
La mujer viste ropa 
casual y camina por 
la calle 

La mujer 7 dice: 
 
Pensaron que 
los piropos me 
halagaban 

 

0:19-0:21 Se ve el rostro 
desenfocado de una mujer 
soplando a una flor y 
sonriendo 

Mujer 8 
 
La mujer está en un 
jardín, lleva el 
cabello recogido y 
viste ropa casual 

La mujer 8 dice: 
 
Me dijo que 
sería fácil 
arreglarme los 
dientes 

 

0:21-0:25 Hacen un close up de la 
mujer 6 mientras habla, al 
final sonrie 

De nuevo mujer 6 
 
Aparece solo el 
rostro de la mujer, 
tiene el cabello 
corto y no lleva 
maquillaje 

La mujer 6 dice: 
 
“Masculina y 
fea” 
 
Cuando hablan 
de mujeres, no 
hablan de mí. 

 

0:25-0:27 La mujer aparece con la 
cabeza agachada y con 
las manos dentro de los 
bolsillos de su falda  

Mujer 9 
 
Está en un jardín o 
bosque, junto a un 
árbol, lleva el 
cabello suelto y 
viste ropa casual, 
no mira a la cámara 

La mujer 9 dice: 
 
Esto no era bello 

 

0:27-0:28 Se ve a la chica detrás de 
un barandal haciendo 
fotografías mientras habla 

De nuevo la mujer 7 
 
No se le ve el rostro, 
sostiene su cámara 
y hace fotografías 

La mujer 7 dice:  
 
Me piropeaban 
desde el otro 
lado de la calle. 
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0:28-0:29 La chica camina por la 
calle, gira hacia la cámara 
y habla 

De nuevo la mujer 9 
 
La imagen de la 
mujer aparece 
desenfocada  

La mujer 9 dice: 
 
Ni sofisticado 

 

0:29-0:30 Se ve sólo el rostro de 
perfil de la mujer, está 
sonriendo mientras se ven 
unas manos ayudándola 
con su vestuario 

La mujer lleva el 
cabello recogido, 
sonríe mientras la 
enfocan 

La mujer 5 dice: 
 
Nariz 
embarazosa 

 

0:30-0:31 Se ve de nuevo a la mujer 
2, caminando, intentando 
cruzar una calle 

Lleva su bolso, la 
cuerda del perro e 
intenta cruzar la 
calle, se ven 
algunos coches 

La mujer 2 dice: 
 
Demasiado 
grande 

 

0:31-0:32 Se ve en primer plano una 
parte del rostro de la mujer 

La mujer aparece 
de perfil con las 
gafas puestas, luce 
sus canas, una 
parte de su frente y 
pómulo, el fondo 
está desenfocado 

La mujer 4 dice: 
 
Demasiado flaca 

 

0:32-0:32 Se ven las manos de la 
chica sosteniendo unas 
gafas 

Sólo aparece una 
calle de fondo, sus 
manos sosteniendo 
los lentes y parte de 
su blazer. 

La mujer 6 dice: 
 
Varonil 

 

0:32-0:33 Se ve a la mujer 
caminando con árboles y 
áreas verdes de fondo 

Se ve a la mujer de 
perfil, mirando 
hacia el frente 

La mujer 9 dice: 
 
Cabello 
indomable 

 

0:33-0:34 Se ve a la mujer 
caminando, la toma es de 
busto hacia arriba, lleva 
gafas oscuras 

Se le ve a ella en 
primer plano y de 
fondo se ven 
algunos edificios 

La mujer 2 dice: 
 
Nunca te ves 
bella 

 

0:34-0:35 Se ve de perfil el rostro de 
la mujer 

Lleva el cabello 
suelto, no mira a la 
cámara, de fondo 
se ve un árbol 

La mujer 9 dice: 
 
Demasiado 
alocado 
 
Demasiado 
bonita 
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0:35-0:35 Se ve a la mujer cerrando 
una puerta 
 

 

La chica sale y 
cierra la puerta, la 
toma está hecha 
desde dentro de la 
habitación y se le ve 
a través de una 
ventana  

La mujer 3 dice: 
 
Demasiado bella 
 

 

0:35-0:36 Se ve a lo lejos a la chica 
y su perro caminando, 
aproximándose hacia la 
cámara 

Esta vez la toma es 
de cuerpo 
completo, van por la 
calle, se ve un 
edificio y algunas 
personas de 
espaldas de fondo 

La mujer 2 dice: 
 
Demasiado 
gorda 

 

 

0:36-0:37 Aparece la mujer 8, Es 
una toma bastante rápida, 
se ve de fondo follaje 
verde y flores, sale la 
mitad del rostro de la 
chica. 
 
Enseguida sale de nuevo 
la mujer 2, en otra toma 
rápida se ve que la mujer 
continua caminando junto 
a su perro, en dirección de 
la cámara 

El rostro de la mujer 
8 esta 
desenfocado. 
 
La mujer 2, sale de 
cuerpo completo, 
lleva aun las gafas 
oscuras puestas, de 
fondo se ve la calle 
y un edificio. 

La mujer 8 dice:  
 
Dijo… 
 
La mujer 2 dice: 
 
Dijeron 
 
Dijo 
 
 
 

 

0:37-0:38 En la siguiente escena se 
ve a la mujer 3 hablando 
hacia la cámara 
determinada y sonriente 

La mujer no lleva 
maquillaje, está en 
una habitación, se 
le ve de cintura 
hacia arriba, de 
fondo hay una 
ventanas 

La mujer 3 dice: 
 
Yo dije “basta” 

 

0:38-0:41 La mujer 6 aparece 
mirando y hablando 
directo a la cámara 

Luce seria y 
determinada, solo 
se le ve del cuello 
hacia arriba, de 
fondo hay una 
pared con grafiti 

La mujer 6 dice: 
 
Tú no eres yo. 
Yo soy yo 

 

0:41-0:44 Se ve a la mujer 5 en un 
escenario, con su 
vestuario pesto y las luces 
enmarcándola 

Lleva un tocado con 
estrellas en la 
cabeza, aretes 
grandes, su 
vestuario es 
brillante, de fondo 
se ve un telón 

La mujer 5 dice: 
 
No permitiré que 
las expectativas 
de otros me 
definan 

 

0:44-0:48 Se ve a la mujer 4 sentada 
en una silla y hablando 
directo a la cámara 

La mujer se ve 
firme, determinada 
y feliz, se encuentra 
dentro de un 
dormitorio 

La mujer 4 dice: 
 
No visto según 
mi edad. Visto 
según mi 
personalidad 
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0:48-0:53 Se ve a la mujer 1 arriba 
de un ring de boxeo, 
hablando directo a la 
cámara. 
 
Después le hacen un 
close up en el que se le ve 
sonriendo y sosteniendo a 
una muñeca igual a ella  

La chica viste ropa 
deportiva, esta 
sobre el ring, en un 
gimnasio, sus 
guantes están 
colgados en las 
cuerdas y se le ve 
seria. 
 
En la siguiente 
toma luce feliz 
sosteniendo una 
muñeca con 
guantes de box, 
que mueve las 
manos 

La mujer 1 dice: 
 
Porque mi cara 
no tiene nada 
que ver con 
cómo boxeo. 
 
Soy la n° 1 del 
país y la 2° del 
mundo. 

 

0:53-0:57 Se ve a la mujer 2 sentada 
en un sillón, con las gafas 
sobre la cabeza, 
sosteniendo a su perrito y 
hablando hacia la cámara 

Se encuentra en 
una habitación con 
la pared de fondo 

La mujer 2 dice: 
 
Como blogger 
de moda, mi 
estilo es 100% 
desacomplejado 
 

 

0:57-0:58 Se ve a la mujer 8 en un 
jardín, con un look natural 
y desenfadado, hablando 
hacia la cámara  

Se ve a la mujer en 
primer plano feliz y 
sonriente, de fondo 
hay un jardín 

La mujer 8 dice: 
 
No quiero 
cambiar mis 
dientes 

 

0:58-1:01 Aparece la mujer 3 
sentada, hablando hacia 
la cámara, luce seria 

La mujer se 
acomoda el cabello 
y voltea hacia la 
cámara, usa ropa 
casual y no leva 
maquillaje, está en 
una habitación con 
unas cortinas al 
fondo 

La mujer 3 dice: 
 
Mi físico no tiene 
nada que ver 
con mis 
habilidades 

 

1:01-1:04 Aparece la mujer 9 
recargada en un árbol, 
emocionada, sonriendo y 
hablando directo a la 
cámara 

Se ve a la mujer 
feliz, en un entorno 
natural 

La mujer 9 dice: 
 
Esta soy yo este 
es mi cabello 

 

1:04-1:05 Se ve a la mujer sentada 
hablando de frente a la 
cámara 

Está en un 
camerino, al fondo 
se ven vestidos y 
diversos accesorios 

La mujer 5 dice: 
 
Mi belleza 



 

292 
 

 

1:05-1:06 La mujer aparece dentro 
del ring de box y habla 
directo a la cámara 

La mujer se 
encuentra en el 
gimnasio, arriba del 
ring de box, con 
ropa deportiva 

La mujer 1 dice: 
 
Mi belleza 

 

1:06-1:07 La mujer habla directo a la 
cámara, luce feliz y 
orgullosa 

La mujer está 
sonriendo, sin 
maquillaje, detrás 
se ve un barandal y 
lleva la cámara 
colgada en el cuello 

La mujer 7 dice: 
 
Mi belleza 

 

1:07-1:08 La mujer aparece de 
nuevo mirando y hablando 
directo a la cámara 

Luce seria y 
determinada, solo 
se le ve del cuello 
hacia arriba, el 
fondo es una pared 
con grafiti 

La mujer 6 dice: 
 
Mi decisión 

 

 

 

 

 

 

1:08-1:23 En la secuencia de 
escenas aparecen una a 
una las 9 mujeres que 
protagonizan el anuncio, 
esta vez no dicen nada, 
simplemente sonríen. 
 
Durante todo el spot 
aparece el logo de dove 
en la parte inferior derecha 
de la pantalla 

Junto con la toma 
de cada mujer 
aparece su nombre 
y oficio 

Se escucha 
música de fondo 
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1:23-1:26 
 
 
 

Aparece una frase que 
dice: No permitas que 
nadie defina tu belleza 

Hay un fondo 
blanco y la frase 
aparece en letras 
color azul 

Hay música de 
fondo 

 

1:26-1:30 Al final aparecen el logo 
de Dove y el hashtag 
#MibellezaMiDecisión 

En el mismo fondo 
blanco aparecen el 
logo de Dove y el 
hashtag 

Hay música de 
fondo 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Primer cuestionario   
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Fuente: Elaboración propia a través de la herramienta Formularios de Google.   
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Resultados primer cuestionario 
 
Total de participantes válidos: 112 

BLOQUE 1  

DATOS SOCIODEMOGRÁFICOS 

De las 112 personas que contestaron el cuestionario, el 100% son del género 
femenino.  

Para esta pregunta sobre género, se determinó usar únicamente las opciones: 
femenino, masculino y otro en el cual se podía indicar el género con el cual se 
sintieran identificadas. 

Pregunta Respuesta Cantidad de respuestas 
 
Género 

Femenino 112 (100%) 
Masculino 0 (0%) 
Otro 0 (0%) 

 

Fuente: Elaboración propia. 
  

Femenino
100%

Género

Femenino
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En cuanto a la edad, el 37% corresponde al rango de 26-35 años, seguido por el 
26% para 18-25 años. 

Pregunta Respuesta Cantidad de 
respuestas 

 
 

Edad 

18-25 29 (26%) 
26-35 42 (37%) 
36-45 22 (20%) 
46-55 15 (13%) 
56-65 3 (3%) 
65 o más 1 (1%) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

  

 

En lo que respecta al nivel de estudios, el 38% de las personas que contestaron el 
cuestionario cuentan con licenciatura, seguido de un 30% con preparatoria. 

Pregunta Respuesta Cantidad de 
respuestas 

 
 

Nivel de 
Estudios 

Sin estudios 0 (0%) 
Primaria 0 (0%) 
Secundaria 1 (1%) 
Preparatoria 33 (30%) 
Licenciatura 43 38%) 
Maestría 26 (23%) 
Doctorado 9 (8%) 

Fuente: Elaboración propia. 

 
  

0%0%1%
30%

38%

23%

8%

Nivel de estudios

Sin estudios

Primaria

Secundaria

Preparatoria

Licenciatura

Maestría

Doctorado

26%

37%

20%

13%
3%

1%

Edad

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 o más
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El 45% de las personas que respondieron, están casadas, seguido de un 43% de 
solteras. 

Pregunta Respuesta Cantidad de 
respuestas 

 
 
Estado 
civil 

Soltera 48 (43%) 
Casada 51 (45%) 
Viuda 1 (1%) 
Divorciada 2 (2%) 
Unión libre 10 (9%) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

La principal ocupación con un 30% es de estudiante, seguida de un 30% de 
empleadas de empresa pública o privada. 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

El 100% de las personas que contestaron el cuestionario son de nacionalidad 
mexicana.  

Pregunta Respuesta Cantidad 
de 
respuestas 

Nacionalidad Mexicana 112 (100%) 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
  

Pregunta Respuesta Cantidad de 
respuestas 

 

 

Ocupación 

Estudiante 34 (30%) 
Empleada de 
empresa 
pública o 
privada 

33 (30%) 

Independiente/ 
Emprendedora 

24 (21%) 

Jubilada 2 (2%( 
Pensionista 0 (0%) 
Desempleada 9 (8%) 
Ama de casa 10 (9%) 

43%

45%

1%

2%

9%

Estado civil

Soltera

Casada

Viuda

Divorciada

Union libre

30%

30%

21%

2% 0%

8% 9%

Ocupación
Estudiante

Empleada de empresa
pública o privada
Independiente/Emprende
dora
Jubilada

Pensionista

Desempleada

Ama de casa/Trabajo del
hogar

100%

Nacionalidad

Mexicana
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SPOT 1 (NIKE) 
 
A continuación se presentan las respuestas corresponcientes a la primera marca 
presentada en la prueba piloto, 
 
BLOQUE 2 
 
1. ¿Conoces la marca presentada? 
 

NO 0 (0%) 

SI 112 
(100%) 

 

Media/promedio 1 

Mediana/posicion 

central 

1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

2. ¿Has consumido algún producto de esta marca? 

NO 13 (12%) 

 SI 99 (88%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.884 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.322 

Fuente: Elaboración propia.  

12%

88%

¿Has consumido algún producto de 
esta marca?

NO

SI

0%

100%

¿Conoces la marca presentada?

NO

SI
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3. Mi percepción sobre esta marca es  

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.884 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.320 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

4. ¿Considero que esta marca fomenta la equidad de género?  

NO 14 (12%) 

SI 98 (88%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.875 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.332 

Fuente: Elaboración propia.   

14
12%

98
88%

¿Considero que esta marca fomenta la 
equidad de género?

NO

SI

0% 2% 5% 10% 13% 25% 45%

1
TOTALMENTE

NEGATIVA

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE

POSITIVA

Mi percepción sobre esta marca es 
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5. ¿Considero que esta marca empodera a la mujer? 

NO 30 (27%) 

SI 82 (73%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.732 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.445 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

BLOQUE 3 

6. Considero que el anuncio muestra diversidad femenina (mujeres de 
diferentes razas, clases sociales, profesiones, edades) 
NO 8 (7%) 

SI 104 (93%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.929 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.259 

Fuente: Elaboración propia. 

  

30
27%

82
73%

¿Considero que esta marca 
empodera a la mujer?

NO

SI

8
7%

104
93%

Considero que el anuncio muestra 
diversidad femenina

NO

SI
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BLOQUE 4 

 7. Considero que este anuncio empodera a la mujer 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

8. Considero que el anuncio contiene mensajes pro mujer (a favor de las 

mujeres) 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.911 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.418 

Fuente: Elaboración propia.  

9. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inspirador (motivador) 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.304 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.849 

Fuente: Elaboración propia. 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.625 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.560 

2.68% 3.57% 2.68% 12.50% 16.96% 21.43% 40.18%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que este anuncio empodera a la 
mujer

2.68% 1.79% 1.79% 7.14% 14.29% 26.79% 45.54%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio contiene mensajes 
pro mujer (a favor de las mujeres)

7.14% 3.57% 6.25% 9.82% 18.75% 16.96% 37.50%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me 
pareció inspirador (motivador)
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10. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inclusivo (que incluye al 
género femenino) 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.795 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.402 

Fuente: Elaboración propia. 

 

11. Me pareció que el mensaje proyectado en el anuncio denota poder/fuerza 
de la mujer 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 6.098 

Mediana 7 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.420 

Fuente: Elaboración propia. 

 
BLOQUE 5 

12. Considero que las mujeres aparecen realizando diversas actividades 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.554 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.912 

Fuente: Elaboración propia. 

1.79% 2.68% 1.79% 10.71% 13.39% 30.36% 39.29%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me 
pareció inclusivo (que incluye al género 

femenino)

2.68% 1.79% 0.89% 8.04% 8.04% 21.43% 57.14%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Me pareció que el mensaje proyectado en el 
anuncio denota poder/fuerza de la mujer

8.93% 1.79% 4.46% 7.14% 13.39% 16.07% 48.21%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres aparecen 
realizando diversas actividades
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13. El anuncio muestra a la mujer como una persona segura  

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.607 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.857 

Fuente: Elaboración propia. 

 

14. El anuncio muestra a la mujer como una persona independiente 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.446 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.935 

Fuente: Elaboración propia. 

BLOQUE 6 

15. Observas sexualización de la imagen de la mujer en el spot (uso del cuerpo 
femenino de forma sexualizada) 
NO 92 (82%) 

SI 20 (18%) 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.179 

Mediana 0 

Moda 0 

Desv. est  0.385 

Fuente: Elaboración propia. 

92
82%

20
18%

Imagen de la mujer en el spot

NO

SI

8.04% 2.68% 2.68% 7.14% 13.39% 18.75% 47.32%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona segura 

10.71% 2.68% 0.89% 4.46% 22.32% 16.07% 42.86%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona independiente
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BLOQUE 7 

16. ¿Percibes autenticidad en el anuncio? (mujeres, situaciones, escenarios 
reales) 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.125 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.856 

Fuente: Elaboración propia. 

 

17. Considero que las mujeres actúan de manera natural/transparente en el 
anuncio  
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 4.830 

Mediana 5 

Moda 5 

Desviación  
estándar 

1.729 

Fuente: Elaboración propia. 

 

18. Considero que la/s mujer/es son representadas de manera real en el 
anuncio (aspecto, actitudes o situaciones) 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 4.955 

Mediana 5 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.757 

Fuente: Elaboración propia. 

8.04% 4.46% 5.36% 12.50% 17.86% 22.32% 29.46%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

¿Percibes autenticidad en el anuncio? 
(mujeres, situaciones, escenarios reales)

5.36% 7.14% 9.82% 13.39% 24.11% 21.43% 18.75%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres actuan de manera 
natural/transparente en el anuncio 

3.57% 7.14% 9.82% 21.43% 11.61% 20.54% 25.89%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la/s mujer/es son representadas 
de manera real en el anuncio (aspecto, 

actitudes o situaciones)
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BLOQUE 9 

 

19. Considero a la mujer como la principal tomadora de decisiones dentro del 
anuncio 
 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 6.063 

Mediana 7 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.344 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

BLOQUE 10 

 

20. ¿Hay una voz que construya el mensaje (hable) en el anuncio? 

NO 52 (46%) 

SI 60 (54%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.536 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.501 

Fuente: Elaboración propia. 

 

52
46%

60
54%

¿Hay una voz que construya el 
mensaje (hable) en el anuncio?

NO

SI

0.89% 1.79% 3.57% 7.14% 12.50% 18.75% 55.36%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero a la mujer como la principal 
tomadora de decisiones dentro del anuncio
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21. Esa voz que construye el mensaje (habla) en el anuncio es de una mujer 

NO 4 (4%) 

SI 56 

(50%) 

NO HAY VOZ 

PRESCRIPTORA 

52 

(46%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 2 

Media 1.438 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.550 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

BLOQUE 11 

 

22. Considero que la información proporcionada es valiosa 

 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.241 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.683 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4
4%

56
50%

52
46%

Esa voz que construye el mensaje 
(habla) en el anuncio es de una 

mujer

NO

SI

NO HAY VOZ
PRESCRIPTORA

5.41% 4.50% 2.70% 12.61% 23.42% 23.42% 27.93%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada es 
valiosa
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23. Considero que la información proporcionada es relevante 
 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.268 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.755 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

24. Considero que la información proporcionada es interesante 

 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.384 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.736 

Fuente: Elaboración propia. 

 

  

6.25% 6.25% 2.68% 6.25% 25.00% 25.00% 28.57%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es relevante

3.57% 5.36% 8.04% 8.04% 19.64% 17.86% 37.50%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada es 
interesante
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BLOQUE 12 

 

25. El anuncio muestra un trabajo colectivo entre las mujeres (esfuerzo 
conjunto entre ellas) 

NO 11 (10%) 

SI 101 (90%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.902 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.299 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

BLOQUE 13 

 

26. Considero que el anuncio muestra una imagen positiva de la mujer 

NO 12 (11%) 

SI 100 (89%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.893 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.311 

11
10%

101
90%

El anuncio muestra un trabajo 
colectivo entre las mujeres (esfuerzo 

conjunto entre ellas)

NO

SI

12
11%

100
89%

Considero que el anuncio muestra una 
imagen positiva de la mujer

NO

SI
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Fuente: Elaboración propia. 

BLOQUE 14 

 

27. Me sentí identificada/o con el personaje representado en el anuncio 

NO 58 (52%) 

SI 54 (48%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.482 

Mediana 0 

Moda 0 

Desviación  
estándar 

0.502 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

28. El anuncio presenta situaciones que identifico en mi vida diaria o en alguna 
experiencia vivida 

NO 38 (34%) 

SI 74 (66%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.661 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.476 

Fuente: Elaboración propia. 

58
52%

54
48%

Me sentí identificada/o con el 
personaje representado en el anuncio

NO

SI

38
34%

74
66%

El anuncio presenta situaciones que 
identifico en mi vida diaria o en alguna 

experiencia vivida

NO

SI
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BLOQUE 15  

 

29. ¿Es la mujer quien desempeña el rol/papel principal dentro del anuncio? 

NO 12 (10%) 

SI 110 (90%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.982 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.133 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

30. Considero que el anuncio promueve la igualdad de género entre los roles 
de los personajes 
 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.241 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.885 

Fuente: Elaboración propia. 

  

12
10%

110
90%

¿Es la mujer quien desempeña el 
rol/papel principal dentro del anuncio?

NO

SI

8.93% 2.68% 5.36% 11.61% 15.18% 22.32% 33.93%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio promueve la 
igualdad de género entre los roles de los 

personajes
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BLOQUE 16  

 

31. Considero que la actitud de la figura femenina presente en el anuncio es 
pasiva 

NO 93 (83%) 

SI 19 (17%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.348 

Mediana 0 

Moda 0 

Desviación  
estándar 

0.479 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

32. Considero que el anuncio muestra a la mujer en situaciones de 
subordinación o dominación masculina 

NO 61 (54%) 

SI 51 (46%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.455 

Mediana 0 

Moda 0 

Desviación  
estándar 

0.500 

Fuente: Elaboración propia. 

93
83%

19
17%

Considero que la actitud de la figura 
femenina presente en el anuncio es 

pasiva

NO

SI

61
54%

51
46%

Considero que el anuncio muestra a la 
mujer en situaciones de subordinación 

o dominación masculina

NO

SI
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SPOT 2 (PANTENE) 

 

BLOQUE 2 

1. ¿Conoces la marca presentada? 

NO 0 (0%) 

SI 112 (100%) 

 

Media/promedio 1 

Mediana/posicion 

central 

1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

2. ¿Has consumido algún producto de esta marca? 

NO 7 (6%) 

SI 105 (94%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.938 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.243 

Fuente: Elaboración propia. 

1
1%

111
99%

¿Conoces la marca presentada?

NO

SI

NO
7

6%

SI
105
94%

¿Has consumido algún producto de 
esta marca?

NO

SI
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3. Mi percepción sobre esta marca es  

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.384 

Mediana 5 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.357 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

4. ¿Considero que esta marca fomenta la equidad de género?  

NO 63 (56%) 

SI 49 (44%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.438 

Mediana 0 

Moda 0 

Desviación  
estándar 

0.498 

Fuente: Elaboración propia. 

  

63
56%

49
44%

¿Considero que esta marca fomenta la 
equidad de género?

NO

SI

1 1

8

19

28
25

30

1% 1% 7% 17% 25% 22% 27%

1
TOTALMENTE

NEGATIVA

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE

POSITIVA

Mi percepción sobre esta marca es 
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5. ¿Considero que esta marca empodera a la mujer? 

NO 44 (39%) 

 SI 68 (61%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.607 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.491 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

BLOQUE 3 

 

6. Considero que el anuncio muestra diversidad femenina (mujeres de 
diferentes razas, clases sociales, profesiones, edades) 

NO 10 (9%) 

SI 102 (91%) 

 

Mínimo 0 

Máximo 1 

Media 0.911 

Mediana 1 

Moda 1 

Desviación  
estándar 

0.286 

Fuente: Elaboración propia. 

10
9%

102
91%

Considero que el anuncio muestra 
diversidad femenina

NO

SI

44
39%68

61%

¿Considero que esta marca empodera 
a la mujer?

NO

SI
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BLOQUE 4 

7. Considero que este anuncio empodera a la mujer 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.598 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.828 

Fuente: Elaboración propia. 

 

8. Considero que el anuncio contiene mensajes pro mujer (a favor de las 
mujeres) 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.848 

Mediana 7 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.606 

Fuente: Elaboración propia. 

 

9. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inspirador (motivador) 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.420 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.848 

Fuente: Elaboración propia. 

5% 4% 5% 9% 10% 18% 48%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que este anuncio empodera a la 
mujer

4% 2% 4% 4% 17% 18% 51%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio contiene mensajes pro mujer (a 
favor de las mujeres)

4% 7% 6% 9% 13% 19% 42%

1 TOTALMENTE
EN

DESACUERDO

2 3 4 5 6 7 TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me 
pareció inspirador (motivador)
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10. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inclusivo (que incluye al 
género femenino) 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.929 

Mediana 7 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.552 

Fuente: Elaboración propia. 

11. Me pareció que el mensaje proyectado en el anuncio denota poder/fuerza 
de la mujer 
Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.652 

Mediana 6 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.728 

Fuente: Elaboración propia. 

 

BLOQUE 5 

 
12. Considero que las mujeres aparecen realizando diversas actividades 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 4.804 

Mediana 5 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

2.074 

Fuente: Elaboración propia. 

2% 4% 4% 6% 12% 18% 54%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me pareció 
inclusivo (que incluye al género femenino)

4% 4% 4% 8% 14% 19% 46%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Me pareció que el mensaje proyectado en el 
anuncio denota poder/fuerza de la mujer

12% 6% 10% 13% 12% 19% 29%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres aparecen realizando 
diversas actividades
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13. El anuncio muestra a la mujer como una persona segura  

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.848 

Mediana 7 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.817 

Fuente: Elaboración propia. 

 
14. El anuncio muestra a la mujer como una persona independiente 

Mínimo 1 

Máximo 7 

Media 5.625 

Mediana 6.5 

Moda 7 

Desviación  
estándar 

1.870 

Fuente: Elaboración propia. 

 
BLOQUE 6 
15. Observas sexualización de la imagen de la mujer en el spot (uso del cuerpo 
femenino de forma sexualizada) 
NO 82 (73%) 
SI 30 (27%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.268 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.445 

Fuente: Elaboración propia. 

82
73%

30
27%

Observas sexualización de la imagen de 
la mujer en el spot

NO

SI

9% 1% 1% 4% 11% 19% 55%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona segura 

8% 4% 0% 10% 13% 15% 50%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona independiente
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BLOQUE 7 
 
16. ¿Percibes autenticidad en el anuncio? (mujeres. situaciones, escenarios 
reales) 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.420 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.784 

 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
17. Considero que las mujeres actúan de manera natural/transparente en el 
anuncio  
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.188 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.858 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
18. Considero que la/s mujer/es son representadas de manera real en el 
anuncio (aspecto, actitudes o situaciones) 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.143 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.820 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

8% 4% 6% 12% 16% 23% 31%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres actuan de manera 
natural/transparente en el anuncio 

5% 6% 4% 8% 15% 26% 36%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

¿Percibes autenticidad en el anuncio? (mujeres, 
situaciones, escenarios reales)

6% 6% 4% 14% 18% 21% 30%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la/s mujer/es son representadas de 
manera real en el anuncio (aspecto, actitudes o 

situaciones)
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BLOQUE 9 
 
19. Considero a la mujer como la principal tomadora de decisiones dentro del 
anuncio 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.786 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.624 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
BLOQUE 10 
 
20. ¿Hay una voz que construya el mensaje (hable) en el anuncio? 
 
NO 4 (4%) 
SI 108 (96%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.964 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.186 

Fuente: Elaboración propia. 
  

4
4%

108
96%

¿Hay una voz que construya el 
mensaje (hable) en el anuncio?

NO

SI

3% 5% 2% 9% 13% 20% 49%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero a la mujer como la principal tomadora 
de decisiones dentro del anuncio
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21. Esa voz que construye el mensaje (habla) en el anuncio es de una mujer 

NO 5 
(4%) 

SI 107 
96%) 

NO HAY VOZ 
PRESCRIPTORA 

0 
(0%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 2 
Media 0.955 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.207 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
BLOQUE 11 
 
22. Considero que la información proporcionada es valiosa 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.196 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.760 

Fuente: Elaboración propia. 

 

4%

96%

0%

Esa voz que construye el mensaje 
(habla) en el anuncio es de una mujer

NO

SI

NO HAY VOZ PRESCRIP

3% 10% 6% 10% 21% 20% 31%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es valiosa
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23. Considero que la información proporcionada es relevante 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.161 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.799 

Fuente: Elaboración propia. 
 
24. Considero que la información proporcionada es interesante 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.214 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.793 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
BLOQUE 12 
25. El anuncio muestra un trabajo colectivo entre las mujeres (esfuerzo 
conjunto entre ellas) 

NO 79 (71%) 
SI 33 (29%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.295 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.458 

Fuente: Elaboración propia. 

79
71%

33
29%

El anuncio muestra un trabajo colectivo 
entre las mujeres (esfuerzo conjunto entre 

ellas)

NO

SI

4% 8% 6% 12% 18% 21% 30%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es relevante

4% 8% 5% 10% 21% 20% 32%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es interesante
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BLOQUE 13 
 
26. Considero que el anuncio muestra una imagen positiva de la mujer 

NO 14 (12%) 
SI 98 (88%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.875 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.332 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
BLOQUE 14 
 
27. Me sentí identificada/o con el personaje representado en el anuncio 
 
NO 47 (42%) 
SI 65 (58%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.580 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.496 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 

14
12%

98
88%

Considero que el anuncio muestra una 
imagen positiva de la mujer

NO

SI

47
42%65

58%

Me sentí identificada/o con el 
personaje representado en el anuncio

NO

SI
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28. El anuncio presenta situaciones que identifico en mi vida diaria o en alguna 
experiencia vivida 

NO 34 (30%) 
SI 78 (70%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.696 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.462 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

 

BLOQUE 15  
 
29. ¿Es la mujer quien desempeña el rol/papel principal dentro del anuncio? 

NO 4 (4%) 
SI 108 (96%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.964 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.186 

Fuente: Elaboración propia. 
 

34
30%

78
70%

El anuncio presenta situaciones que 
identifico en mi vida diaria o en alguna 

experiencia vivida

NO

SI

4
4%

108
96%

¿Es la mujer quien desempeña el rol 
principal dentro del anuncio?

NO

SI
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30. Considero que el anuncio promueve la igualdad de género entre los roles 
de los personajes 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.125 
Mediana 5 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.797 

Fuente: Elaboración propia. 
 

BLOQUE 16  
31. Considero que la actitud de la figura femenina presente en el anuncio es 
pasiva 
NO 65 (58%) 
SI 47 (42%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.420 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.496 

Fuente: Elaboración propia. 
 

32. Considero que el anuncio muestra a la mujer en situaciones de 
subordinación o dominación masculina 
NO 98 (87%) 
SI 14 (13%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.125 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.332 

Fuente: Elaboración propia. 

65
58%

47
42%

Considero que la actitud de la figura 
femenina presente en el anuncio es 

pasiva

NO

SI

4% 6% 10% 12% 19% 18% 31%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio promueve la 
igualdad de género entre los roles de los 

personajes

98
87%

14
13%

Considero que el anuncio muestra a la 
mujer en situaciones de subordinación 

o dominación masculina

NO

SI
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SPOT 3 (LOREAL) 
 
 
BLOQUE 2 
 
1. ¿Conoces la marca presentada? 
 
NO 0 (0%)  
SI 112 (100%) 

 
Media/promedio 1 
Mediana/posicion 
central 

1 

Moda 1 
Desviación  
estándar 

0 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
2. ¿Has consumido algún producto de esta marca? 

NO 7 (6%) 
SI 105 (94%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.938 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.243 

Fuente: Elaboración propia. 
 
  

0
0%

112
100%

¿Conoces la marca presentada?

NO

SI

7
6%

105
94%

¿Has consumido algún producto de 
esta marca?

NO

SI
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3. Mi percepción sobre esta marca es  
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.670 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.290 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
4. ¿Considero que esta marca fomenta la equidad de género?  
NO 52 (46%) 
SI 60 (54%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.536 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.501 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
5. ¿Considero que esta marca empodera a la mujer? 
NO 33 /29%) 
SI 79 (71%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.705 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.458 

Fuente: Elaboración propia. 

52
46%

60
54%

¿Considero que esta marca fomenta la 
equidad de género?

NO

SI

33
29%

79
71%

¿Considero que esta marca empodera a 
la mujer?

NO

SI

0% 3% 2% 13% 27% 19% 37%

1
TOTALMENTE

NEGATIVA

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE

POSITIVA

Mi percepción sobre esta marca es



 

369 
 

BLOQUE 3 
 
6. Considero que el anuncio muestra diversidad femenina (mujeres de 
diferentes razas, clases sociales, profesiones, edades) 
NO 87 (78%) 
SI 25 (22%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.223 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.418 

Fuente: Elaboración propia. 
 
BLOQUE 4 
 
7. Considero que este anuncio empodera a la mujer 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.920 
Mediana 6.5 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.383 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
8. Considero que el anuncio contiene mensajes pro mujer (a favor de las 
mujeres) 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.330 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.060 

Fuente: Elaboración propia. 

87
78%

25
22%

Considero que el anuncio muestra 
diversidad femenina

NO

SI

0% 3% 5% 9% 13% 20% 50%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que este anuncio empodera a la 
mujer

0% 2% 0% 7% 5% 26% 60%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio contiene mensajes 
pro mujer (a favor de las mujeres)
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9. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inspirador (motivador) 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.705 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.552 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

10. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inclusivo (que incluye al 
género femenino) 
 Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.938 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.296 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

 
 
11. Me pareció que el mensaje proyectado en el anuncio denota poder/fuerza 
de la mujer 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.893 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.485 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

4% 2% 4% 8% 16% 25% 41%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me 
pareció inspirador (motivador)

0% 3% 3% 10% 14% 24% 46%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me 
pareció inclusivo (que incluye al género 

femenino)

2% 4% 4% 5% 15% 21% 49%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Me pareció que el mensaje proyectado en el 
anuncio denota poder/fuerza de la mujer
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BLOQUE 5 
 
12. Considero que las mujeres aparecen realizando diversas actividades 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 3.089 
Mediana 3 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

2.073 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

13. El anuncio muestra a la mujer como una persona segura  

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.482 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

2.058 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
14. El anuncio muestra a la mujer como una persona independiente 
 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.482 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

2.071 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

37% 9% 12% 20% 4% 8% 10%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres aparecen 
realizando diversas actividades

13% 1% 4% 4% 13% 16% 49%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona segura 

12% 3% 4% 5% 13% 12% 52%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona independiente
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BLOQUE 6 
 
15. Observas sexualización de la imagen de la mujer en el spot (uso del cuerpo 
femenino de forma sexualizada) 

NO 101 (90%) 
SI 11 (10%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.098 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.299 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
BLOQUE 7 
 
16. ¿Percibes autenticidad en el anuncio? (mujeres. situaciones, escenarios 
reales) 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 4.830 
Mediana 5 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.977 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
  

101
90%

11
10%

Observas sexualización de la imagen 
de la mujer en el spot

NO

SI

10% 4% 13% 10% 19% 15% 29%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

¿Percibes autenticidad en el anuncio? 
(mujeres. situaciones, escenarios reales)



 

373 
 

17. Considero que las mujeres actúan de manera natural/transparente en el 
anuncio  
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.375 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.699 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

 
18. Considero que la/s mujer/es son representadas de manera real en el 
anuncio (aspecto, actitudes o situaciones) 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.509 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.760 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
BLOQUE 9 
 
19. Considero a la mujer como la principal tomadora de decisiones dentro del 
anuncio 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.107 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.358 

Fuente: Elaboración propia. 

4% 4% 7% 9% 21% 20% 35%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres actuan de 
manera natural/transparente en el anuncio 

5% 4% 4% 9% 17% 20% 41%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la/s mujer/es son 
representadas de manera real en el anuncio 

(aspecto, actitudes o situaciones)

1% 2% 6% 2% 13% 20% 57%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero a la mujer como la principal 
tomadora de decisiones dentro del anuncio



 

374 
 

BLOQUE 10 
 
20. ¿Hay una voz que construya el mensaje (hable) en el anuncio? 

NO 4 (4%) 
SI 108 (96%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.964 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.186 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 
 
21. Esa voz que construye el mensaje (habla) en el anuncio es de una mujer 

NO 2 
(2%) 

SI 107 
(95%) 

NO HAY VOZ 
PRESCRIPTORA 

3 
(3%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 2 
Media 1.009 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.212 

Fuente: Elaboración propia. 
 

4
4%

108
96%

¿Hay una voz que construya el 
mensaje (hable) en el anuncio?

NO

SI

2
2%

107
95%

3
3%

Esa voz que construye el mensaje 
(habla) en el anuncio es de una mujer

NO

SI

NO HAY VOZ
PRESCRIP
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BLOQUE 11 
 
22. Considero que la información proporcionada es valiosa 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.518 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.616 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 

 
23. Considero que la información proporcionada es relevante 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.357 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.649 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
24. Considero que la información proporcionada es interesante 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.455 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.671 

Fuente: Elaboración propia. 

2% 4% 6% 14% 13% 23% 38%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es valiosa

4% 4% 6% 9% 21% 27% 29%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es relevante

4% 4% 9% 4% 18% 29% 33%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la informacion proporcionada 
es interesante
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BLOQUE 12 
 
25. El anuncio muestra un trabajo colectivo entre las mujeres (esfuerzo 
conjunto entre ellas) 

NO 81 (72%) 
SI 31 (28%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.277 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.449 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
BLOQUE 13 
 
26. Considero que el anuncio muestra una imagen positiva de la mujer 

NO 3 (3%) 
SI 109 (97%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.973 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.162 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

81
72%

31
28%

El anuncio muestra un trabajo 
colectivo entre las mujeres

NO

SI

3
3%

109
97%

Considero que el anuncio muestra una 
imagen positiva de la mujer

NO

SI
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BLOQUE 14 
 
 
27. Me sentí identificada/o con el personaje representado en el anuncio 

NO 41 (37%) 
SI 71 (63%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.634 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.484 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
28. El anuncio presenta situaciones que identifico en mi vida diaria o en alguna 
experiencia vivida 

NO 48 (43%) 
SI 64 (57%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.571 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.497 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 

41
37%

71
63%

Me sentí identificada/o con el personaje 
representado en el anuncio

NO

SI

48
43%64

57%

El anuncio presenta situaciones que 
identifico en mi vida diaria o en alguna 

experiencia vivida

NO

SI
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BLOQUE 15  
 
 
29. ¿Es la mujer quien desempeña el rol/papel principal dentro del anuncio? 

NO 0 (0%) 
SI 112 (100%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 1 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
30. Considero que el anuncio promueve la igualdad de género entre los roles 
de los personajes 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 4.679 
Mediana 5 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.899 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
  

0
0%

112
100%

¿Es la mujer quien desempeña el rol 
principal dentro del anuncio?

NO

SI

8% 6% 13% 20% 15% 13% 25%

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO2 3 4 5 67 TOTALMENTE DE ACUERDO

Considero que el anuncio promueve la 
igualdad de género entre los roles de los 

personajes
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BLOQUE 16  
 
31. Considero que la actitud de la figura femenina presente en el anuncio es 
pasiva 

NO 68 (61%) 
SI 44 (39%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.393 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.491 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
32. Considero que el anuncio muestra a la mujer en situaciones de 
subordinación o dominación masculina 
 
NO 98 (84%) 
SI 14 (16%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.161 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.369 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
  

68
61%

44
39%

Considero que la actitud de la figura 
femenina presente en el anuncio es 

pasiva

NO

SI

94
84%

18
16%

Considero que el anuncio muestra a la 
mujer en situaciones de subordinación o 

dominación masculina

NO

SI
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SPOT 4 (DOVE) 
 
 
BLOQUE 2 
 
1. ¿Conoces la marca presentada? 

NO 0 (0%) 
SI 112 (100%) 

 
Media/promedio 1 
Mediana/posicion 
central 

1 

Moda 1 
Desviación  
estándar 

0 

 Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
2. ¿Has consumido algún producto de esta marca? 

NO 1 (1%) 
SI 111 (99%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.991 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.094 

Fuente: Elaboración propia. 

 

0
0%

112
100%

¿Conoces la marca presentada?

NO

SI

1
1%

111
99%

¿Has consumido algún producto de 
esta marca?

NO

SI
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3. Mi percepción sobre esta marca es  

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.089 
Mediana 6 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.159 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
4. ¿Considero que esta marca fomenta la equidad de género?  

NO 26 (23%) 
SI 86 (77%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.768 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.424 

Fuente: Elaboración propia. 

5. ¿Considero que esta marca empodera a la mujer? 

NO 27 (24%) 
SI 85 (76%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.759 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.430 

Fuente: Elaboración propia. 
BLOQUE 3 

26
23%

86
77%

¿Considero que esta marca fomenta la 
equidad de género?

NO

SI

27
24%

85
76%

¿Considero que esta marca empodera a 
la mujer?

NO

SI

0% 2% 2% 6% 15% 26% 49%

1
TOTALMENTE

NEGATIVA

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE

POSITIVA

Mi percepción sobre esta marca es
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6. Considero que el anuncio muestra diversidad femenina (mujeres de 
diferentes razas, clases sociales, profesiones, edades) 

NO 5 (4%) 
SI 107 (96%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.955 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.207 

Fuente: Elaboración propia. 
 
BLOQUE 4 
7. Considero que este anuncio empodera a la mujer 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.580 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.824 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

8. Considero que el anuncio contiene mensajes pro mujer (a favor de las 
mujeres) 
Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.527 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.162 

Fuente: Elaboración propia. 

5
4%

107
96%

Considero que el anuncio muestra 
diversidad femenina

NO

SI

0% 0% 1% 4% 5% 17% 73%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que este anuncio empodera a la 
mujer

0% 2% 3% 3% 4% 11% 79%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio contiene mensajes 
pro mujer (a favor de las mujeres)
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9. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inspirador (motivador) 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.509 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.013 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
10. El mensaje proyectado en el anuncio me pareció inclusivo (que incluye al 
género femenino) 

 Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.545 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.909 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
11. Me pareció que el mensaje proyectado en el anuncio denota poder/fuerza 
de la mujer 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.616 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.913 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 

0% 1% 3% 3% 5% 15% 73%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me pareció 
inspirador (motivador)

1% 0% 0% 3% 7% 18% 71%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El mensaje proyectado en el anuncio me 
pareció inclusivo (que incluye al género 

femenino)

0% 0% 4% 2% 3% 13% 79%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Me pareció que el mensaje proyectado en el 
anuncio denota poder/fuerza de la mujer
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BLOQUE 5 
 
12. Considero que las mujeres aparecen realizando diversas actividades 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 5.991 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.838 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
13. El anuncio muestra a la mujer como una persona segura  

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.125 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.826 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
14. El anuncio muestra a la mujer como una persona independiente 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.089 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.843 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 

10% 0% 1% 3% 4% 13% 70%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona independiente

8% 2% 1% 6% 5% 11% 67%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres aparecen realizando 
diversas actividades

10% 0% 1% 0% 7% 11% 71%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

El anuncio muestra a la mujer como una 
persona segura 
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BLOQUE 6 
 
15. Observas sexualización de la imagen de la mujer en el spot (uso del cuerpo 
femenino de forma sexualizada) 

NO 102 (91%) 
SI 10 (9%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.089 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.286 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
BLOQUE 7 
 
16. ¿Percibes autenticidad en el anuncio? (mujeres. situaciones, escenarios 
reales) 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.518 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.859 

Fuente: Elaboración propia. 

102
91%

10
9%

Observas sexualización de la imagen de 
la mujer en el spot

NO

SI

0% 0% 1% 4% 8% 18% 70%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

¿Percibes autenticidad en el anuncio? 
(mujeres. situaciones, escenarios reales)
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17. Considero que las mujeres actúan de manera natural/transparente en el 
anuncio  

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.527 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.827 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
18. Considero que la/s mujer/es son representadas de manera real en el 
anuncio (aspecto, actitudes o situaciones) 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.455 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.994 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
BLOQUE 9 

19. Considero a la mujer como la principal tomadora de decisiones dentro del 
anuncio 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.545 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

0.869 

Fuente: Elaboración propia. 

0% 0% 1% 4% 5% 22% 68%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que las mujeres actuan de manera 
natural/transparente en el anuncio 

0% 0% 3% 4% 7% 16% 70%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que la/s mujer/es son 
representadas de manera real en el anuncio 

(aspecto, actitudes o situaciones)

0 0 2 3 7
20

80

0% 0% 2% 3% 6% 18% 71%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero a la mujer como la principal 
tomadora de decisiones dentro del anuncio
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BLOQUE 10 
 
20. ¿Hay una voz que construya el mensaje (hable) en el anuncio? 
 
NO 13 (12%) 
SI 99 (88%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.884 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.322 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
21. Esa voz que construye el mensaje (habla) en el anuncio es de una mujer 

NO 2 
(2%) 

SI 96 
(86%) 

NO HAY VOZ 
PRESCRIPTORA 

14 
(12%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 2 
Media 1.107 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.364 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
  

13
12%

99
88%

¿Hay una voz que construya el mensaje 
(hable) en el anuncio?

NO

SI

2
2%

96
86%

14
12%

Esa voz que construye el mensaje 
(habla) en el anuncio es de una mujer

NO

SI

NO HAY VOZ PRESCRIP
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BLOQUE 11 
 
22. Considero que la información proporcionada es valiosa 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.295 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.088 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 
23. Considero que la información proporcionada es relevante 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.259 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.161 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

 
24. Considero que la información proporcionada es interesante 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.348 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.063 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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BLOQUE 12 
 
25. El anuncio muestra un trabajo colectivo entre las mujeres (esfuerzo 
conjunto entre ellas) 

NO 48 (43%) 
SI 64 (57%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.571 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.497 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
BLOQUE 13 
 
26. Considero que el anuncio muestra una imagen positiva de la mujer 

NO 0 (0%) 
SI 112 (100%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 1 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 

48
43%64

57%

El anuncio muestra un trabajo colectivo 
entre las mujeres (esfuerzo conjunto 

entre ellas)

NO

SI

0
0%

112
100%

Considero que el anuncio muestra una 
imagen positiva de la mujer

NO

SI
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BLOQUE 14 
 
27. Me sentí identificada/o con el personaje representado en el anuncio 

NO 16 (14%) 
SI 96 (86%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.857 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.351 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
28. El anuncio presenta situaciones que identifico en mi vida diaria o en alguna 
experiencia vivida 

NO 15 (13%) 
SI 97 (87%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.866 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0.342 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 

16
14%

96
86%

Me sentí identificada/o con el 
personaje representado en el anuncio

NO

SI

15
13%

97
87%

El anuncio presenta situaciones que 
identifico en mi vida diaria o en alguna 

experiencia vivida

NO

SI
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BLOQUE 15  
 
29. ¿Es la mujer quien esempeña el rol/papel principal dentro del anuncio? 

NO 0 (0%) 
SI 112 (100%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 1 
Mediana 1 
Moda 1 
Desviación  
estándar 

0 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
30. Considero que el anuncio promueve la igualdad de género entre los roles 
de los personajes 

Mínimo 1 
Máximo 7 
Media 6.098 
Mediana 7 
Moda 7 
Desviación  
estándar 

1.433 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
  

0
0%

112
100%

¿Es la mujer quien desempeña el rol 
principal dentro del anuncio?

NO

SI

2 2 2
13 8 16

69

2% 2% 2% 12% 7% 14% 62%

1
TOTALMENTE

EN
DESACUERDO

2 3 4 5 6 7
TOTALMENTE
DE ACUERDO

Considero que el anuncio promueve la 
igualdad de género entre los roles de los 

personajes
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BLOQUE 16  
 
31. Considero que la actitud de la figura femenina presente en el anuncio es 
pasiva 

NO 73 (63%) 
SI 39 (35%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.348 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.479 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
32. Considero que el anuncio muestra a la mujer en situaciones de 
subordinación o dominación masculina 

NO 95 (85%) 
SI 17 (15%) 

 
Mínimo 0 
Máximo 1 
Media 0.152 
Mediana 0 
Moda 0 
Desviación  
estándar 

0.360 

Fuente: Elaboración propia. 
 

 

95
85%

17
15%

Considero que el anuncio muestra a la 
mujer en situaciones de subordinación o 

dominación masculina

NO

SI

73
65%

39
35%

Considero que la actitud de la figura 
femenina presente en el anuncio es 

pasiva

NO

SI
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Fuente: Elaboración propia. 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, lo spots con mayor carga de los elementos 

femvertising son los correspondientes a las marcas L’Oréal París y Dove. 

Resultados estadística desctiptiva primer cuestionario 

 MÍNIMO MÁXIMO MEDIA (PROMEDIO) DESV. ESTÁNDAR 
A
1 

A
2 

A
3 

A
4 

A
1 

A
2 

A
3 

A
4 

A1 A2 A3 A4 A1 A2 A3 A4 

P4 0 0 0 0 1 1 1 1 0.875 0.438 0.536 0.768 0.332 0.498 0.501 0.424 

P5 0 0 0 0 1 1 1 1 0.732 0.607 0.705 0.759 0.445 0.491 0.458 0.430 
P6 0 0 0 0 1 1 1 1 0.929 0.911 0.223 0.955 0.259 0.286 0.418 0.207 

P7 0 0 0 0 7 7 7 7 5.625 5.598 5.920 6.580 1.560 1.828 1.383 0.824 

P8 0 0 0 0 7 7 7 7 5.911 5.848 6.330 6.527 1.418 1.606 1.060 1.162 

P9 0 0 0 0 7 7 7 7 5.304 5.420 5.705 6.509 1.849 1.848 1.552 1.013 

P10 0 0 0 0 7 7 7 7 5.795 5.929 5.938 6.545 1.402 1.552 1.296 0.909 

P11 0 0 0 0 7 7 7 7 6.098 5.652 5.893 6.616 1.420 1.728 1.485 0.913 

P12 0 0 0 0 7 7 7 7 5.554 4.804 3.089 5.991 1.912 2.074 2.073 1.838 

P13 0 0 0 0 7 7 7 7 5.607 5.848 5.482 6.125 1.857 1.817 2.058 1.826 

P14 0 0 0 0 7 7 7 7 5.446 5.625 5.482 6.089 1.935 1.870 2.071 1.843 

P15 0 0 0 0 1 1 1 1 0.179 0.268 0.098 0.089 0.385 0.445 0.299 0.286 

P16 0 0 0 0 7 7 7 7 5.125 5.420 4.830 6.518 1.856 1.784 1.977 0.859 

P17 0 0 0 0 7 7 7 7 4.830 5.188 5.375 6.527 1.729 1.858 1.699 0.827 

P18 0 0 0 0 7 7 7 7 4.95 5.143 5.509 6.455 1.757 1.820 1.760 0.994 

P19 0 0 0 0 7 7 7 7 6.063 5.786 6.107 6.545 1.344 1.624 1.358 0.869 

P20 0 0 0 0 1 1 1 1 0.536 0.964 0.964 0.884 0.501 0.186 0.186 0.322 

P21 0 0 0 0 2 2 2 2 1.438 0.955 1.009 1.107 0.550 0.207 0.212 0.364 

P22 0 0 0 0 7 7 7 7 5.241 5.196 5.518 6.295 1.683 1.760 1.616 1.088 

P23 0 0 0 0 7 7 7 7 5.268 5.161 5.357 6.259 1.755 1.799 1.649 1.161 

P24 0 0 0 0 7 7 7 7 5.384 5.214 5.455 6.348 1.736 1.793 1.670 1.063 

P25 0 0 0 0 1 1 1 1 0.902 0.295 0.277 0.571 0.299 0.458 0.449 0.497 

P26 0 0 0 0 1 1 1 1 0.893 0.875 0.973 1 0.311 0.332 0.162 0 

P27 0 0 0 0 1 1 1 1 0.482 0.580 0.634 0.857 0.502 0.496 0.484 0.351 

P28 0 0 0 0 1 1 1 1 0.661 0.696 0.571 0.866 0.476 0.462 0.497 0.342 

P29 0 0 0 0 1 1 1 1 0.982 0.964 1 1 0.133 0.186 0 0 

P30 0 0 0 0 7 7 7 7 5.241 5.125 4.679 6.098 1.885 1.797 1.899 1.433 

P31 0 0 0 0 1 1 1 1 0.348 0.420 0.393 0.348 0.479 0.498 0.491 0.369 

P32 0 0 0 0 1 1 1 1 0.455 0.125 0.161 0.152 0.50 0.332 0.479 0.360 

Media total anuncios 3.360 3.354 3.381 4.065 - - - - 
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 Análisis spots no femvertising 

Descripción del spot 
El spot promociona el nuevo ELVIVE Dream Long, productos para reparar el cabello dañado. En el 
spot aparece 1 mujer mostrando su cabello, ella, los productos y sus ingredientes son los 
protagonistas. 

Secuencia Duración Descripción Framing Visual Framing 
Verbal 

 

0:00-0:01 El spot inicia con el 
logo de la sub-marca 
 
Mujer 1 
Enseguida se ve a 
una chica, su cabello 
es movido por el 
viento  
 

En la primera escena se 
ve un fondo coral y el 
logo de la sub-marca 
aparece en color blanco 
 
Se ven el cabello con 
movimiento y rostro de 
una mujer  
 
 

Voz en off de 
una mujer: 
Sueñas con 
tener el pelo 
largo  

 

 

0:01-0:02 Se ve a la misma 
mujer sosteniendo su 
cabello hacia arriba e 
inclinando su cuerpo 
hacia un lado 
 
 

Se ve a la misma mujer 
estirando su cabello 
 
De fondo hay una pared 
blanca de mosaicos en 
forma de hexágonos  
 
Aparece un letrero que 
dice: no lo cortes 

Voz en off de 
una mujer: No 
lo cortes 

 

 

0:02-0:04 Después acercan la 
toma y se ve a la 
mujer, quien 
continua estirando su 
cabello  
 
Después aparecen 
los productos 
promocionados  
 
 

El fondo sigue siendo la 
pared blanca de 
mosaicos en forma de 
hexágonos 
 
Los productos 
promocionados 
aparecen sobre un fondo 
color coral, 
acompañados del logo 
de la marca y la sub 
marca, así como el 
nombre del producto 

Voz en off de 
una mujer: 
Nuevo 
ELVIVE 
Dream Long 

  Spot 1 
Categoría: Cosmética y cuidado personal 
Marca:  L'Oreal París 
Spot:  ¿Sueñas con tener el pelo largo? ¡No lo cortes! 
Año:  2018 
Duración:  0:20 
Idioma: Español 
Link de acceso:  https://www.youtube.com/watch?v=RyX-Bjodxrg  

https://www.youtube.com/watch?v=RyX-Bjodxrg
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0:04-0:07 Se ve la pantalla 
dividida en dos de 
forma horizontal, en 
la parte superior 
aparece el óleo de 
ricino y en la parte 
inferior la keratina  
 
Enseguida se ve la 
mano de la mujer 
sosteniendo su 
cabello  

La toma es un close up 
de los dos ingredientes 
principales que contiene 
el producto  
 
Se ve un fondo blanco y 
la mano de la mujer 
enrollando su cabello 
mientras lo estira  

Voz en off de 
una mujer: 
Con Keratina 
y óleo de 
ricino ayuda a 
cerrar puntas 
abiertas  

 

 

0:07-0:09 Se ve a la mujer 
mirando hacia la 
cámara mientras 
sostiene su cabello 
hacia arriba 
 
Hacen un close up a 
su cabello mientras 
lo sostiene y mueve 
con su mano 

La toma es de hombros 
hacia arriba, la mujer 
mira a la cámara 
mientras sostiene su 
cabello hacia arriba, se 
ve ligeramente inclinada 
hacia adelante, se ve un 
texto que dice: Salva tus 
 
En el close up aparece 
un textro que dice: 
últimos 3 cm* 

Voz en off de 
una mujer: 
Salva tus 
últimos 3 
centímetros 

 

0:10-0:11 En la siguiente 
escena se observa a 
la mujer ligeramente 
de costado y esta 
voltea hacia la 
cámara, girando con 
firmeza lo cual da 
movimiento a su 
cabello 

La chica es delgada, 
viste ropa deportiva y 
mira a la cámara de 
forma seductora 

Voz en off de 
una mujer: El 
pelo de tus 
sueños 

 

 

0:11-0:12 Se ven de nuevo los 
productos 
promocionados  

En la toma los productos 
promocionados 
aparecen sobre un fondo 
color coral, 
acompañados del logo 
de la marca y la sub 
marca, así como el 
nombre del producto 

Voz en off de 
una mujer: 
Nuevo 
ELVIVE 
Dream Long 

 

 

 

0:12-0:15 Se ve de nuevo el 
nombre de la 
submarca 
 
Se ve a la mujer 
sonriendo hacia la 
cámara 
 
Enseguida aparece 
el logo de la marca  

El nombre de la 
submarca aparece sobre 
un fondo coral 
 
La marca aparece en 
color blanco con un 
fondo coral 

Voz en off de 
una mujer: 
ELVIVE 
revive tu pelo 
en un uso 

Fuente: Elaboración propia. 
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Spot 2 
Categoría: Cosmética y cuidado personal 
Marca:  Dove 
Spot:  Barras de Belleza Dove 
Año:  2013 
Duración:  0:20 
Idioma: Español 
Link de acceso:  https://www.youtube.com/watch?v=C5vtOJaKnXo 

Descripción del spot 
En el spot se realiza una dramatización de lo que sucede con los jabones tradicionales, apelando a 
los beneficios de la humectación proporcionada por el producto promocionado 
Secuencia Duración Descripción Framing Visual Framing 

Verbal 

 

0:00-0:06 El spot comienza con 
la imagen de un jabón 
común y poco a poco 
van acercando la 
imagen y se ve 
agrietado 

Con un fondo blanco 
y una jabonera 
blanca aparece un 
jabón convencional 
En la parte inferior 
izquierda dice: 
dramatización 

Voz en off: 
 
Si el jabón 
común se 
reseca, imagina 
lo que puede 
hacerle a tu piel 

 

 

0:06-0:07 Se lee lo siguiente: 
Dove es diferente 
 
Salud es Belleza 

En un fondo blanco 
aparece en la parte 
superior el imagotipo 
de la marca, y debajo 
dice: Dove es 
diferente 
 
Salud es Belleza 

Voz en off: 
 
Dove es 
diferente 

 

0:07-0:10 Se observa cómo va 
cayendo liquido hasta 
formar el jabón Dove 
 
En la parte inferior se 
lee: Salud es Belleza 

En el mismo fondo 
blanco se ve como 
cae el líquido que 
forma el jabón, este 
contiene el imagotipo 
de la marca 

Voz en off: 
 
Contiene un 
cuarto de crema 
humectante  

 

 

 

0:10-0:16 Aparece la siguiente 
frase: La humectación 
diaria es la clave para 
una piel radiante 
 
Enseguida se ve a una 
mujer desnuda 
tocando su hombro 
 
En una segunda toma 
se ve su rostro 
mientras toca su cuello 
y sonríe 

En un fondo blanco la 
frase aparece en 
letras azules 
 
La mujer toca su piel 
y sonríe hacia la 
cámara 

Voz en off: 
 
Porque la 
humectación 
diaria es la clave 
para una piel 
radiante 
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0:16-0:20 Se ve el jabón dove 
sobre su packaging 
 
En la parte superior 
derecha aparece el 
logotipo de Unilever 
 
En la parte inferior 
derecha se encuentra 
su dirección de 
Facebook 

En el mismo fondo 
blanco se muestra el 
jabón Dove sobre su 
packaging, en el que 
se lee: Dove 
 
Sabonete cremoso, 
beauty cream bar. 
 
Durante todo el 
anuncio en la esquina 
inferior derecha 
aparece el logo de la 
marca 

Voz en off: 
Y quién conoce 
la humectación 
mejor que Dove 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Cuestionario final 

 

 

 

 



 

399 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

400 
 

 



 

401 
 

Marca 1 (L’Oréal) - Anuncio 1 

 

 

 

 



 

402 
 

 

 



 

403 
 

 

 

 



 

404 
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Marca 1 (L’Oréal) - Anuncio 2 

 



 

406 
 

 

 



 

407 
 

 

 

 



 

408 
 

 

 

 



 

409 
 

 

 

 



 

410 
 

 

 

 

 

 

 



 

411 
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Marca 2 (Dove) – Anuncio 1 

 

 

 

 

 



 

413 
 

 

 



 

414 
 

 

 



 

415 
 

 

 



 

416 
 

 

 

 

Marca 2 (Dove) – Anuncio 2 



 

417 
 

 

 



 

418 
 

  



 

419 
 

 

 



 

420 
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Fuente: Elaboración propia en Google Forms. 

 



 

422 
 

Pruebas de normalidad instrumento 
 
 
Prueba de normalidad intención de compra femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  
 
 

Puede observarse que los valores correspondientes a las significaciones 

estadísticas (p) de cada pregunta son menores de 0.05 y, por tanto, se considera 

que no hay una distribución normal en los datos. 
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Prueba de normalidad reactancia psicológica femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

Los resultados de los valores correspondientes a las significaciones en la prueba 

Kolmogorov-Smirnov, de este conjunto de preguntas son menores a .05 por lo que 

se considera que no hay normalidad en los datos. 
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Prueba de normalidad intención de compra no femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

En la prueba Kolmogorov, se obtuvo una significación menor a .05 para cada una 

de las preguntas por lo que se considera que no hay normalidad en los datos. 
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Prueba de normalidad reactancia psicológica no femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

Los valores correspondientes a las significaciones en la prueba Kolmogorov-

Smirnov, de cada una de las preguntas son menores a .05 por lo que se considera 

que no hay normalidad en los datos. 

  



 

426 
 

Prueba de normalidad intención de compra femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

Se obtuvo una significación menor a .05 en la prueba de normalidad Kolmogorov-

Smirnov, por lo que se considera que los datos no presentan normalidad. 
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Prueba de normalidad reactancia psicológica femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

Los valores correspondientes a las significaciones en la prueba Kolmogorov, de 

cada una de las preguntas son menores a .05 por lo que se considera que no hay 

normalidad en los datos. 
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Prueba de normalidad intención de compra no femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

Los valores correspondientes a las significaciones de cada una de las preguntas 

son menores a .05 tal y como puede observarse, por lo que se considera que no 

hay normalidad en los datos. 
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Prueba de normalidad reactancia psicológica no femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26.  

 
 

Se considera que no hay normalidad en los datos, puesto que, los valores 

correspondientes a las significaciones de cada pregunta sobre reactancia 

psicológica del anuncio no femvertising de la marca Dove son menores a 0.05. 

 

Para todas las pruebas de normalidad realizadas se obtuvieron resultados menores 

a 0.05 y por tanto se rechaza la hipótesis nula de normalidad en los datos. 
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Correlación de Spearman y Alfa de Cronbach instrumento 

Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
intención de compra en el spot femvertising perteneciente a L’Oréal París 

 

 

Fuente: Software SPSS V26.  
 
 

En primera instancia, se realizó la correlación de las preguntas intención de compra 

para el anuncio femvertising L’Oréal París. Se pudo observar que, visto desde 

cualquier perspectiva, todas las preguntas están asociadas entre sí y cuentan con 

un buen nivel de correlación al estar por encima del .75. Además de que los valores 
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obtenidos en la significancia de las preguntas son menores a .05. Esto indica que 

las respuestas obtenidas en cada pregunta se encuentran relacionadas y muestran 

correlaciones aceptables. 

 
 
 
Estadísticas de fiabilidad del constructo intención de compra en spot 
femvertising L’Oréal París 

 
  
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Software SPSS V26. 
 

Se obtuvo un Alfa de Cronbach de .947, por lo que podemos afirmar que el 

instrumento utilizado para medir intención de compra en el spot femvertising 

perteneciente a la marca L´Oreal París es confiable. 
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
reactancia psicológica en el spot femvertising perteneciente a L’Oréal París 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

 

Se puede observar que las preguntas correlacionan entre sí por encima de .68. 

Además de que los valores obtenidos en la significancia de las preguntas son 

menores a .05. Esto indica que las respuestas obtenidas en cada pregunta están 

relacionadas y muestran correlaciones adecuadas y positivas.  

 

Estadísticas de fiabilidad del constructo reactancia psicológica en spot 
femvertising L’Oréal París 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

Por su parte, se obtuvo un Alfa de Cronbach de .88 lo cual muestra que el 

instrumento analizado es confiable a partir de que los reactivos covarían entre ellos. 
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
intención de compra en el spot no femvertising perteneciente a L’Oréal París 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

En la imagen anterior puede observarse que todas las preguntas cuentan con un 

buen nivel de correlación y están asociadas entre sí con valores por encima del .73 

y sus significancias son < .05, lo cual indica una adecuada fiabilidad del instrumento. 

 

Estadísticas de fiabilidad del constructo intención de compra en spot no 
femvertising L’Oréal París 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

Se obtuvo un Alfa de Cronbach de .949 por lo que es posible afirmar que el 

instrumento cuenta con una buena consistencia interna. 
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
reactancia psicológica en el spot no femvertising perteneciente a L’Oréal París 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

En este caso, la pregunta 8 se correlaciona con la pregunta 9 en un .782, mientras 

que con la 10 se correlaciona en un .712, por su parte la pregunta 9 se correlaciona 

con la 8 en un .782 y con la 10 en un .809. Todas las correlaciones se encuentran 

por encima de .71 y las significancias son menores a .05. Lo cual indica que las 

respuestas obtenidas en cada pregunta se encuentran relacionadas.  

Estadísticas de fiabilidad del constructo reactancia psicológica en spot no 
femvertising L’Oréal París 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

El Alfa de Cronbach obtenido es de .893 por lo que se puede afirmar que el 

instrumento cuenta con una buena consistencia interna. 
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
intención de compra en el spot femvertising perteneciente a Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

Los valores se encuentran por encima de .76 y las significancias por debajo de .05, 

lo cual indica que todas las preguntas están asociadas entre sí y se encuentran 

correlacionadas. 

 
 
Estadísticas de fiabilidad del constructo intención de compra en spot 
femvertising Dove 

  
Fuente: Software SPSS V26. 

Se obtuvo un Alfa de Cronbach de .952 por lo que podemos afirmar que se trata de 

una escala confiable. 
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
reactancia psicológica en el spot femvertising perteneciente a Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

En este caso, se puede observar que, las correlaciones entre las preguntas se 

encuentran por encima de .64 y cuentan con una significancia <.001 por lo que 

podemos afirmar que las respuestas están relacionadas.  

 

 
Estadísticas de fiabilidad del constructo reactancia psicológica en spot 
femvertising Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

El Alfa de Cronbach obtenido fue de .822 por lo que podemos considerarla una 

escala aceptable y afirmar que el instrumento cuenta con una buena fiabilidad.  
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
intención de compra en el spot no femvertising Dove 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

Se obtuvieron correlaciones por encima del .75, y significancias <.001, lo que nos 

indica que las respuestas obtenidas en cada pregunta se encuentran relacionadas 

entre sí y muestran correlaciones consistentes.  

 

Estadísticas de fiabilidad del constructo intención de compra en spot no 
femvertising Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

Se obtuvo un Alfa de Cronbach de .954 por lo que se puede afirmar que se trata de 

un instrumento con buena fiabilidad. 
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Correlaciones de Spearman de las preguntas que conforman el constructo 
reactancia psicológica en el spot no femvertising perteneciente a Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

En este caso, se puede observar que, la pregunta 9 correlaciona con el resto por 

encima del .78, mientras que las preguntas 8 y 10 correlacionan entre sí por encima 

del .67 lo cual nos indica que las respuestas obtenidas en cada pregunta, están 

relacionadas. Además de que se obtuvieron significancias menores a .05 

 

 
Estadísticas de fiabilidad del constructo reactancia psicológica en spot no 
femvertising Dove 

 
 
 
 
 
 
 
 

 Fuente: Software SPSS V26. 

El Alfa de Cronbach obtenido es de .88 lo cual nos indica que el instrumento cuenta 

con una buena consistencia y puede ser considerada una escala confiable. 
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Análisis factorial 
 
 
Prueba de KMO y Bartlett intención de compra spot femvertising L’Oréal 

 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

La prueba de esfericidad de Bartlett permite determinar si es posible realizar un 

análisis factorial. Valores cercanos a 1 en el resultado del test KMO indican la 

viabilidad para realizar el análisis. En este caso, se obtuvo un KMO de 0,902 lo cual 

muestra que los reactivos se correlacionan. Las preguntas formuladas en esta parte 

se pueden entender como un único factor y pudimos continuar con el análisis. 

La diferencia entre Chi-cuadrado y gl es importante para demostrar la correlación 

entre nuestras variables. En este caso en Chi-cuadrado 3183.453 los valores son 

altos, a la vez que el valor de gl 10 es bajo lo cual indica que las variables 

correlacionan, es decir que el grupo de variables es homogéneo y responde a un 

factor o dimensión, es este caso a la intención de compra. 

Por su parte la significación debe estar por debajo de .05 para que sea significativa 

y en este caso es p <.001 por lo que confirma la correlación de las variables en un 

único factor. 

  



 

440 
 

Tabla de comunalidades intención de compra spot femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 
 
 

La tabla de comunalidades plasmada en el cuadro anterior muestra la varianza 

común o la varianza que comparten las variables que forman parte del instrumento, 

a mayor comunalidad mayor robustez en el instrumento, lo que significa mayor 

validez. De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede observar que tenemos 

un instrumento lo suficientemente viable para poder medir la intención de compra, 

debido a que todas las comunalidades, se encuentran por encima de .50.  
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Tabla de varianza intención de compra spot femvertising L’Oréal 
 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

 

En los valores obtenidos en la última fila de la última columna del cuadro anterior se 

observa que tiene el 82,731 de la varianza explicada, valor que está muy por encima 

de 0,5. Esto quiere decir, que la variable global explica el fenómeno de intención de 

compra en un 82.73%, por lo que podemos validar el instrumento. En nuestro caso, 

indica que el grupo de preguntas responden a una misma dimensión, dichos 

resultados eran esperables debido a que se han empleado instrumentos 

previamente validados en investigaciones anteriores y lo hemos validado una vez 

más a través del análisis factorial confirmatorio. Cada cifra de esa última columna 

señala la cantidad de intervención que tiene cada componente en dicha validación.  
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Matriz de componente intención de compra spot femvertising L’Oréal 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

A través de la matriz de componente, se puede apreciar cuántos componentes se 

extraen del grupo de variables. En este caso se extrae un único componente, por lo 

que podemos confirmar que el grupo de variables explica una única dimensión 

conceptual. La cifra que acompaña el componente, indica la aportación de este al 

factor extraído. Los valores que se contemplan están por encima de 0,5 y cada 

pregunta interviene con cifras altas. Siendo la pregunta 5 el componente principal 

del 82% explicado con un .92, seguida de la pregunta 6 con un .917, la pregunta 3 

con .908, la pregunta 4 con .904 y por último la pregunta 7 con .898. No se realiza 

matriz de componentes rotados, debido a que es solo un factor. 

Considerando estos resultados, podemos argumentar que el instrumento es, 

suficientemente, confiable y valido. Por tanto, se puede proceder a construir el 

índice global de intención de compra para el spot femvertising de L’Oréal. 
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Prueba de KMO y Bartlett reactancia psicológica spot femvertising L’Oréal  
 

 

 

 

 

Fuente: Software SPSS V26. 
 

Tal y como puede observarse, se obtuvo un KMO de 0,725, por lo que se considera 

que tiene una adecuación muestral con calidad apropiada. Asimismo, los reactivos 

se correlacionan entre sí y las preguntas formuladas se pueden entender como un 

único factor. En cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett, los valores para Chi-

cuadrado 1124.402 son altos, a la vez que el valor de gl 3 es bajo lo que nos indica 

que las variables correlacionan entre sí y podemos considerarlo como aceptable. 

En este mismo sentido, la significación se encuentra por debajo de .05 por lo que 

se confirma la correlación de las variables en un único factor. 
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Comunalidades reactancia psicológica spot femvertising L’Oréal  

 
Fuente: Software SPSS V26. 

A mayor comunalidad mayor robustez en el instrumento, por lo podemos 

argumentar que el instrumento cuenta gran validez. Se puede observar que todas 

las comunalidades se encuentran por encima de .50, lo que indica que el nivel de 

error es mínimo y el instrumento es confiable para medir la reactancia psicológica. 

 
Varianza total explicativa reactancia psicológica spot femvertising L’Oréal  

 

Fuente: Software SPSS V26. 

En cuanto al cuadro anterior, se muestra la varianza total explicada. Podemos 

observar que se obtiene un 80.993, mismo que se encuentra por encima de 0,5, lo 

cual nos indica que el grupo de preguntas responden a una misma dimensión y que 

el grado de validez o explicación de la variable reactancia psicológica en este spot 

es de un 80.9%  
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Matriz de componente reactancia psicológica spot femvertising L’Oréal  

 

Fuente: Software SPSS V26. 

 
En este caso, se extrajo un único componente del grupo de variables. Podemos 

afirmar que el grupo de preguntas se explican en una única dimensión conceptual. 

Los valores que indican la aportación de este al factor extraído están por encima de 

0,5 y cada pregunta interviene con valores altos. Siendo la pregunta 9 el 

componente principal del 80.9% con un .924, seguida de la pregunta 10 con un .906 

y por último la pregunta 8 con un .869. No se realiza matriz de componentes rotados, 

debido a que es solo un factor. 

Considerando los resultados anteriores, podemos argumentar que el instrumento 

es, suficientemente, confiable y valido. Por lo tanto, se puede proceder a construir 

el índice global de reactancia psicológica para el spot femvertising de L’Oréal. 
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Prueba de KMO y Bartlett intención de compra spot no femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

Se obtuvo un KMO de 0.903, lo indica que la adecuación muestral es muy buena y 

que los reactivos se correlacionan entre sí, las preguntas formuladas en esta parte 

se pueden entender como un único factor. En cuanto a la prueba de esfericidad de 

Bartlett, los valores para Chi-cuadrado 3303.479 son altos a la vez que el valor de 

gl 10 es bajo. Esto quiere decir que las variables se correlacionan. Por su parte, la 

significación se encuentra por debajo de .05, lo que confirma la correlación de las 

variables en un único factor. 
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Comunalidades intención de compra spot no femvertising L’Oréal 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

Si se analizan los resultados obtenidos, se puede observar que se aplicó un 

instrumento suficientemente fuerte para medir la intención de compra, debido a que 

todas las comunalidades, se encuentran por encima de .50. 
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Varianza total explicada intención de compra spot no femvertising L’Oréal 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

En cuanto a la varianza total explicada, podemos observar que se obtuvo un 83.466 

mismo que se encuentra por encima de 0.5. Esto explica que el grupo de preguntas 

responden a una misma dimensión y la variable global explica el 83.46% del 

fenómeno estudiado. 

. 
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Matriz de componentes intención de compra spot no femvertising L’Oréal 

  
Fuente: Software SPSS V26. 

Se extrajo un único componente del grupo de variables lo que ayuda a confirmar 

que éstos se explican en una única dimensión conceptual. Los valores que indican 

la aportación de este al factor extraído están por encima de 0,5, interviniendo cada 

pregunta con cifras altas. La carga principal se encuentra en la pregunta 3 con un 

.930 y la más baja se encuentra en la pregunta 5 con un .898. Al haberse extraído 

un solo componente, no puede llevarse a cabo la matriz de componentes rotados. 

Una vez que han sido analizados los resultados anteriores se puede argumentar 

que nuestra escala es suficientemente consistente y valida, por lo que nos 

encontramos en condiciones de proceder a construir el índice global de intención de 

compra no femvertising L’Oréal.  
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Prueba de KMO y Bartlett reactancia psicológica spot no femvertising L’Oréal 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

Se obtuvo un KMO de 0,726, esto muestra que los reactivos se correlacionan entre 

sí y que las preguntas formuladas se pueden entender como un único factor. En 

cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett, los valores para Chi-cuadrado 

1219,491 son altos, a la vez que el valor de gl 3 es bajo. Esto permite comprender 

que las variables se correlacionan. Por su parte, la significación se encuentra por 

debajo de .05, es de .001 por lo que confirma la correlación de las variables en un 

único factor.  
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Comunalidades reactancia psicológica spot no femvertising L’Oréal 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

En la tabla de comunalidades se observa que tenemos un instrumento lo 

suficientemente confiable para poder medir la reactancia, esto es, se ha evaluado 

el grado en que los factores explican las variables debido a que todas las 

comunalidades, se encuentran por encima de .50 por lo podemos confirmar que los 

factores representan lo que se pretende medir en las variables. 

 

Varianza total explicada reactancia psicológica spot no femvertising L’Oréal 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

Al observar los valores obtenidos en la última fila de la última columna del cuadro 

de varianza total se tiene el valor de 82,451, el cual se encuentra por encima de 0,5. 

Lo que nos indica que el grupo de preguntas responden a una misma dimensión y 

la variable global explica en un 82.45% el fenómeno analizado.  
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Matriz componente reactancia psicológica spot no femvertising L’Oréal 

  
Fuente: Software SPSS V26. 

 
Se extrajo un único componente del grupo de variables, por lo que podemos 

confirmar que estos se explican en una única dimensión conceptual. Los valores 

que indican la aportación de este al factor extraído están por encima de 0,5, y cada 

pregunta interviene con cifras considerablemente altas. Siendo la pregunta 9 el 

componente principal del 82.45% explicado, con un .935. No puede llevarse a cabo 

la matriz de componentes rotados por haberse extraído un solo componente. 

Una vez analizados los resultados anteriores, se cuenta con los argumentos 

suficientes para afirmar que nuestra escala es lo suficientemente consistente y 

válida y que los factores representan adecuadamente a los grupos de reactivos. Por 

lo que se puede proceder a construir el índice global de reactancia psicológica para 

el spot no femvertising de L’Oréal.  
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Prueba de KMO y Bartlett intención de compra spot femvertising Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 
Se obtuvo un KMO de 0,875, lo que permite entender que los reactivos 

correlacionan y las preguntas formuladas en esta parte se pueden entender como 

un único factor. En cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett los valores para 

Chi-cuadrado 3544,611 son altos y a la vez que el valor de gl 10 es bajo e indica 

que las variables correlacionan. Por su parte la significación se encuentra por debajo 

de .05, es de .001 por lo que confirma la correlación de las variables en un único 

factor.  
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Comunalidades intención de compra spot femvertising Dove 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

La tabla de comunalidades muestra que se cuenta con un instrumento lo 

suficientemente confiable para poder medir la intención de compra, debido a que 

todas las comunalidades, se encuentran por encima de .50. 

 
Varianza total explicada intención de compra spot femvertising Dove 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

En cuanto a la varianza total explicada, el valor obtenido es de 84,515, el cual se 

encuentra por encima de 0,5. Esto quiere decir que la variable global explica el 

fenómeno de intención de compra en un 84.51%. Lo que indica que el grupo de 

preguntas responden a una misma dimensión.  
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Matriz de componentes intención de compra spot femvertising Dove 

  
Fuente: Software SPSS V26. 

 

Se extrajo un único componente del grupo de variables, por lo que podemos afirmar 

que estos se explican en una única dimensión conceptual. Los valores que indican 

la aportación de este al factor extraído están por encima de 0,5 y cada pregunta 

interviene con cifras altas, superiores a 0,9. La solución no puede ser rotada al 

haberse extraído un solo componente. 

Considerando los resultados obtenidos se sustenta que nuestra escala es 

suficientemente confiable y válida por lo tanto se puede proceder a construir el 

índice global de intención de compra del spot femvertising Dove. 
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Prueba de KMO y Bartlett reactancia psicológica spot femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 
 

Se obtuvo un KMO de 0.70, lo cual muestra que los reactivos se correlacionan, las 

preguntas formuladas en esta parte se pueden entender como un único factor. En 

cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett, los valores para Chi-cuadrado 769,781 

son altos, a la vez que el valor de gl 3 es bajo, lo cual indica que las variables 

correlacionan. Por su parte la significación se encuentra por debajo de .05, es de 

.001 por lo que confirma la correlación de las variables en un único factor. 
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Comunalidades reactancia psicológica spot femvertising Dove  

 
Fuente: Software SPSS V26. 

Se puede observar que todas las comunalidades se encuentran por encima de .50, 

lo cual indica que el nivel de error es bajo, se puede afirmar que el instrumento es 

lo suficientemente confiable para poder medir la reactancia psicológica. 

 

 
Varianza total explicada reactancia psicológica spot femvertising Dove 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

 
En cuanto a la varianza total explicada, se observa que se obtuvo un 74.409, mismo 

que se encuentra por encima de 0,5, lo cual nos indica que el grupo de preguntas 

responden a una misma dimensión y el grado de validez o explicación de la variable 

reactancia psicológica en este spot es de un 74.40%. 
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Matriz de componente reactancia psicológica spot femvertising Dove 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

 
 
Se extrajo un único componente del grupo de variables, por lo que podemos afirmar 

que estos se explican en una única dimensión conceptual. Los valores que indican 

la aportación de este al factor extraído están por encima de 0,5, interviniendo cada 

pregunta con valores altos. La solución no puede ser rotada al haberse extraído un 

solo componente. Se puede argumentar que se puede proceder a construir el índice 

global de reactancia para el spot femvertising de Dove debido a que la escala es lo 

suficientemente confiable y válida.  
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Prueba de KMO y Bartlett intención de compra spot no femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 
 
 

Se obtuvo un KMO de 0.891, esto indica que los reactivos correlacionan las 

preguntas formuladas. En esta parte se pueden entender como un único factor. En 

cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett los valores para Chi-cuadrado son 

altos. A la vez que el valor de gl 10 es bajo lo cual indica que las variables 

correlacionan. Por su parte la significación se encuentra por debajo de .05, es de 

.001 por lo que confirma la correlación de las variables en un único factor. 
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Comunalidades intención de compra spot no femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede observar que tenemos un 

instrumento lo suficientemente fuerte para poder medir la intención de compra, 

debido a que todas las comunalidades, se encuentran por encima de .5 por lo que 

el nivel de error es bajo. 

 
 
 
 
  



 

461 
 

Varianza total explicada intención de compra spot no femvertising Dove 

Fuente: Software SPSS V26. 
 
 

Al observar los valores contenidos en la tabla, nos encontramos con un porcentaje 

acumulado de 84.825, lo cual se encuentra por encima de 0.5. Esto quiere decir que 

la variable global explica el fenómeno de intención de compra en un 84.82%, por lo 

que podemos validar el instrumento, en nuestro caso, esto indica que el grupo de 

preguntas responden a una misma dimensión.  
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Matriz de componente intención de compra spot no femvertising Dove 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Software SPSS V26.  

Se extrajo un único componente del grupo de variables, por lo que podemos afirmar 

que estos se explican en una única dimensión conceptual. Los valores que indican 

la aportación de este al factor extraído están por encima de 0,5, interviniendo cada 

pregunta con cifras altas. Siendo la pregunta 3 el componente principal del 84.82% 

con un .935. No puede llevarse a cabo la matriz de componentes rotados, al haberse 

extraído un solo componente. 

De acuerdo con los resultados antes analizados se puede argumentar que la escala 

es suficientemente consistente y válida por lo tanto se puede proceder a construir 

el índice global de intención de compra para el spot no femvertising de Dove.  
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Prueba de KMO y Bartlett reactancia psicológica spot no femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

Se obtuvo un KMO de 0.712 lo cual muestra que los reactivos se correlacionan, las 

preguntas formuladas en esta parte se pueden entender como un único factor. En 

cuanto a la prueba de esfericidad de Bartlett los valores para Chi-cuadrado 

1149,539 son altos, a la vez que el valor de gl 3 es bajo lo cual indica que las 

variables correlacionan. Por su parte la significación se encuentra por debajo de .05, 

es de .000 por lo que confirma la correlación de las variables en un único factor.  
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Comunalidades reactancia psicológica spot no femvertising Dove 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

En el cuadro anterior puede observarse que el instrumento es lo suficientemente 

fuerte para poder medir la reactancia, debido a que todas las comunalidades se 

encuentran por encima de .5 esto muestra que existe un nivel de error es bajo. 

 

 

Varianza total explicada reactancia psicológica spot no femvertising Dove 

 

Fuente: Software SPSS V26. 

 
De acuerdo con los resultados contenidos en la tabla anterior se puede observar 

que la varianza total explicada es de 81.180, valor que se encuentra por encima de 

0,5. Lo cual evidencia que el grupo de preguntas responden a una misma dimensión 

y que el grado de validez o explicación de la variable reactancia psicológica en este 

spot es de un 81.18%. 
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Matriz de componente reactancia psicológica spot no femvertising Dove 
 

 
Fuente: Software SPSS V26. 

 

Se extrajo un único componente del grupo de variables, por lo que se afirma que 

éstos se explican en una única dimensión conceptual. Los valores que indican la 

aportación de este al factor extraído están por encima de 0.5 cada pregunta 

interviene con valores altos. En donde la pregunta 9 es el componente principal del 

81.18% con un .934. La solución no puede ser rotada al haberse extraído un solo 

componente. Finalmente considerando los resultados obtenidos, se puede 

argumentar que nuestra escala es suficientemente consistente y válida por lo tanto 

se puede proceder a construir el índice global de reactancia para el spot no 

femvertising de Dove. 
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