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1. INTRODUCCION

El feminismo ha llegado para quedarse. Tras las masivas manifestaciones que han tenido lugar
en los ultimos 5 afios en diversos paises de distintos continentes, podriamos afirmar estar
viviendo el ascenso de la cuarta ola del feminismo. Si algo caracteriza este contexto, es la
globalizacion del movimiento que pone de manifiesto la necesidad y la importancia de los
valores e ideas feministas, los cuales derivan en una conciencia social critica frente a las

desigualdades a las que las mujeres de todo el mundo nos enfrentamos.

Esta globalizacidon del feminismo resulta un despertar para miles de mujeres y niias, que
empiezan a ver el mundo que conocian de una forma distinta, que empiezan a replantearse el
impuesto sistema patriarcal, tan bien engranado en la sociedad que pasa totalmente
desapercibido para la gran mayoria. Y una vez ocurre esto, ya no hay vuelta atras, todo se mira

con un tinte morado. Este “todo”, incluye la publicidad.

Publicidad y feminismo parecen términos antagdénicos tal y como apunta Menéndez (2019),
esto es debido a que la publicidad se construye a partir de la utilizacién de estereotipos
simplistas, mientras que la critica feminista sostiene una compleja relacién con la publicidad,
que es considerada como histéricamente sexista por su instrumentalizacion de la imagen
femenina, la utilizacién de perspectivas machistas o degradantes para las mujeres y la nula

voluntad en eliminar los estereotipos de género (Menéndez, 2019).

En el contexto de la cuarta ola y con el movimiento feminista opuesto a la comunicacién
comercial, surge un nuevo tipo de publicidad denominada femvertising. El concepto nace en
2014 durante uno de los eventos publicitarios mas importantes del mundo, en la Advertising
Week de Nueva York, de la mano de She Knows Media. Samantha Skey, directora de ventas
de She Knows Media incitaba a romper con los habituales mensajes y practicas que
acompaiian usualmente la publicidad comercial, como el retoque de los cuerpos femeninos
con Photoshop o la repeticién de patrones de estereotipos de género, con el objetivo de
representar de forma mas real a sus publicos y conseguir asi mejorar su relacién con ellos y

beneficiar la imagen de marca.



De esta manera, y aunque She Knows Media al presentar la femvertising lo hace con un fin
mas comercial que social, surge la idea de Publicidad Feminista, aquella que “ademas de evitar
mensajes lesivos sobre las mujeres —estereotipos de género, vejacion de laimagen femenina,
ridiculizacion de las féminas— se esfuerza por ofrecer un discurso potencialmente
emancipador. Es decir, se trata de una publicidad con responsabilidad social que cuestiona los

estereotipos de género y promueve el empoderamiento femenino.” (Menéndez, 2019).

Mi trabajo parte de la creencia del papel de la publicidad como actor en la produccién de la
cultura y las creencias de la sociedad contemporanea (Codeluppi, 2007). La publicidad, vista
como una herramienta fundamental para el cambio y el progreso, puede desafiar el status
quo impuesto, ajustandose a un imaginario colectivo mas acorde y fiel a la sociedad del siglo

XXI.

Con este trabajo, quiero proporcionar herramientas para profesionales del dmbito publicitario
y estudiantes de publicidad para que las futuras campafias publicitarias se realicen aplicando
una publicidad libre de sexismo y empoderadora para las mujeres, contribuyendo asi a la

creacion de una sociedad mas igualitaria y justa.

Partiendo de esta motivacion y gracias al conocimiento adquirido durante mis estudios de
Publicidad y RRPP, mi profundo interés por el feminismo y la creencia de que el cambio es
posible se me ocurrid, con la colaboraciéon de mi tutora Patricia Lujan, crear una plataforma
divulgativa dirigida a las a los y las profesionales publicitarias sobre la femvertising. Una
plataforma digital sin animo de lucro, que pueda servir como base para conocer cudles son
buenas practicas publicitarias feministas y reconozca aquellas que se comprometen con la
igualdad, con el objetivo final de empoderar a las mujeres y que, de una vez por todas, la
publicidad represente de manera justa y real su potencial, aspiraciones, motivaciones e

intereses.



1.1 Objetivos

El objetivo principal es conseguir dar a conocer la femvertising como estrategia publicitaria
necesaria para alcanzar una sociedad igualitaria y realmente inclusiva. Para ello, se creard una
web divulgativa, dirigida a profesionales del ambito publicitario, estudiantes de Publicidad y
RRPP, e incluso a cualquier persona interesada, que de forma simple y constructiva explique
por qué es importante aplicar la femvertising en la publicidad actual.

De esta forma, la plataforma sera una guia bdsica a partir de la cual comprender la estrategia,
a través de un decalogo, ejemplos de anuncios que aplican la femvertising y una biblioteca

con distintos materiales con los que ampliar conocimientos

En segundo lugar, resulta fundamental dar a conocer entre el publico de la web, el rol de la
publicidad como instrumento de cambio y modernizacién de la sociedad, considerando que la
publicidad puede ejercer una positiva influencia en la sociedad, y, por tanto, resulta una

herramienta fundamental para alcanzar la igualdad real.

Por otro lado, es importante que las mujeres, expuestas constantemente a publicidad, sepan
valorar las buenas y malas practicas publicitarias, y que analicen las marcas y productos que
consumen con una perspectiva critica. De esta manera, si parten de este conocimiento,
podran tomar decisiones de compra teniendo en cuenta un nuevo factor, el de la

representaciéon de la mujer en la publicidad.

A modo de conclusion, los objetivos resumidos son:

1. Determinar el contexto actual del movimiento feminista y de su relacién con la
publicidad.

2. Crear una plataforma web divulgativa sobre la femvertising que genere contenido de
calidad e interés para sus publicos.

3. Quelaweb dé aconocery popularice la femvertising, como estrategia publicitaria que
empodera a la mujer y que, ademas, resulta beneficiosa para las propias marcas.

4. Dar a conocer de forma general el rol de la publicidad como herramienta de
construccidn social y cambio, y, por tanto, cdmo la femvertising puede contribuir a

ello.



5. Contribuir en el camino hacia una sociedad igualitaria, justa y diversa por el bien

comun.

2. METODOLOGIA

Este trabajo consta de dos grandes bloques fundamentales y necesarios para completar la

totalidad del proyecto.

En primer lugar, se plantea un marco tedrico que requerira de un amplio estudio sobre el
feminismo como movimiento social, especialmente, el feminismo de la 42 ola y su relacién con
el dmbito de la publicidad para asi entender por qué resulta crucial en nuestro contexto actual
y, en especial para este trabajo, en la comunicacién comercial.

Para ello examinaremos principalmente papers y articulos académicos especializados en
femvertising, destacando los trabajos de Maria Isabel Menéndez y Becker-Herby. Otras

fuentes de informacién para elaborar el marco tedrico seran webs, webinars, blogs y articulos.

Resulta de gran importancia indagar exhaustivamente en todo el material recopilado, para
efectuar un trabajo fundamentado y con una fuerte base tedrica, la cual resultara
imprescindible para tener un entendimiento completo de lo que supone la publicidad como
aceleradora de cambio, y cdmo el feminismo puede aplicarse a la publicidad actual. Ademas,
es vital un buen y minucioso entendimiento de los materiales para realizar una web divulgativa
sobre la femvertising, que pueda funcionar como guia para dar a conocer un concepto

relativamente nuevo y del que aun no hay demasiado conocimiento.

En segundo lugar, se desarrollarda FEMVERTISING, una web divulgativa para dar a conocer la
femvertising como estrategia publicitaria entre los profesionales del dmbito. Posteriormente,
se elaborara un plan de comunicacién con el objetivo de dar a conocer al publico objetivo
dicha plataforma.

Para la elaboracién de FEMVERTISING se utilizara WIX, una plataforma que ofrece una serie
de herramientas para la creaciéon de webs de forma intuitiva y sencilla. A través de plantillas
preestablecidas y personalizables se creara una plataforma con unos resultados de gran

calidad. elaborar disefios



3. MARCO TEORICO

3.1 Movimiento feminista

3.1.1 Concepto de feminismo

¢Qué es el feminismo? ¢ Quién se identifica como feminista? ¢ Qué es lo que realmente busca
la lucha feminista? Estas son preguntas de necesaria resolucidn para el desarrollo de este

trabajo, ya que la femvertising se desenvuelve bajo el marco del feminismo.

A pesar del auge que vive el movimiento, el feminismo continda resultando polémico, siendo
el causante de irritacion e incluso miedo entre aquellas personas que desconocen
verdaderamente la naturaleza del movimiento, a causa de la desinformacidn y los prejuicios.
Es necesaria la desestigmatizacién de los términos “feminismo” o “feminista”, ya que esto
hace que posibles reivindicadoras de la igualdad renuncien a estas etiquetas, aunque posean
cualidades e ideas propias del movimiento. Definir el feminismo resulta importante para
comprender y combatir las estructuras y patrones que conforman el patriarcado, “un sistema
de organizacion en el que las posiciones de poder ya sean, el econdmico, politico, religioso y
militar, estan sustentadas exclusiva o mayoritariamente por varones, ejerciendo una violencia

sistematica y estructural hacia la mujer” (Carrefio, 2019).

Asi pues, tal y como indica Amords, (2008) “conceptualizar es politizar y politizar implica
conceptualizar”, de esta manera, definir y conceptualizar términos, como el patriarcado o el
propio feminismo, sirve como herramienta de andlisis para poder comprender la opresién que

sufren las mujeres en todas las sociedades.

En primer lugar, el feminismo se define como movimiento social, entendiendo movimiento
social como una accidn colectiva “cuya existencia es en si misma una forma de percibir la
realidad, ya que vuelve controvertido un aspecto de la realidad que fue previamente aceptado
como normativo” (Larafia, 1994), con la competencia de poder crear nuevos preceptos en la

sociedad.



El feminismo es entonces, un movimiento social, una relevante ideologia que incorpora un
amplio abanico de ideas y se da en un contexto internacional, el cual ha tenido distintas fases
de desarrollo que han estado sometidas histéricamente al discurso politico e intelectual
centrado en el hombre y en el conflicto con él, pero sus manifestaciones mas recientes en los
ultimos afios lo han trascendido (Offen, 1991). Asi pues, el feminismo es un concepto que
abarca una ideologia y un movimiento de cambio sociopolitico basado en un anilisis critico

del privilegio del hombre y de la consecuente subordinacién de la mujer en la sociedad.

La base ideoldgica del feminismo, aquello en que centra su analisis y reflexidn, es el género, o
mas bien, los roles, actitudes y acciones que la sociedad ha impuesto segun el binarismo
hombre-mujer, basado unicamente en diferencias bioldgicas. Esto provoca que el feminismo
ponga en cuestion y proponga cuestiones que tienen que ver con la libertad y la autonomia

individual de las mujeres, que sobre todo en sociedades occidentales hace referencia a:

“aspectos fundamentales de la organizacién social que se centran en la vieja discusion
sobre la familia y su relacién con el Estado, y en la injusta distribucién histérica del
poder politico, social y econdmico entre los sexos subyacente en este debate” (Offen,

1991).

Asi pues, el feminismo se opone a la opresion patriarcal sistematica hacia las mujeres, en el
ambito personal y social, enfrentdndose al patriarcado y a sus mecanismos de control y

opresion.

Se trata de un movimiento social dividido en olas, el politélogo Sidney Tarrow (1994) considera
esta division de los movimientos como “ciclos de protesta”, metafora que hace referenciaala
idea de que los movimientos sociales son cambiantes e inestables, y van modificAndose y
evolucionando segun las necesidades y caracteristicas del contexto. En el mismo caso de la
historia del feminismo, comprobamos cémo a cada ola le corresponden distintas
reivindicaciones y demandas, ademas de proponer nuevas maneras de denunciar y poner de

manifiesto, con el objetivo de conseguir las distintas metas propias de cada ciclo.



A continuacidn, se describen de forma breve y clara aquellas reivindicaciones y aspectos mas

relevantes de cada una de las tres olas reconocidas por tedricas del feminismo que componen

el movimiento hasta ahora, division basada en el libro Feminismo para principiantes de Nuria

Varela (2018).

Cabe destacar, que el hecho de que se destaquen estas tres olas como historia del movimiento

no quiere decir que el feminismo nazca con la primera ola, pero si es a partir de ese momento

en que los movimientos de liberacién de la mujer comienzan a ser de caracter colectivo, y a

coger fuerza como parte de un problema notorio en la sociedad.

1.

Primera Ola (S. XVIII- S. XIX):

“No deseo que las mujeres tengan poder sobre los hombres, sino sobre ellas
mismas”- Mary Wollstoncraft

La primera ola del feminismo surge en la llustracién, siendo sus mayores exponentes
Olympe de Gouges y Mary Wollstonecraft, autora del famoso texto Vindicacion de los
derechos de la mujer (1792). En esta primera ola se demanda la abolicion de los
privilegios masculinos, de la misma forma que se pedia a los aristdcratas de la época.
Piden derechos con respecto al trabajo, a la educacién, al matrimonio y al voto. Se
cuestiona la jerarquia por razén de sexo y exige la razén y la soberania, demandadas
por el pueblo en aquella época, también para las mujeres. Surgen también los
cuadernos de quejas, donde las ilustradas empezaron a escribir sus preocupaciones y

opiniones.

Segunda Ola (S. XIX-principios S. XX)

“El lugar de una mujer en la sociedad marca su nivel de civilizacion”- Elisabeth Cady
Staton.

La segunda ola se caracteriza por el auge del sufragismo y la lucha por el
reconocimiento del derecho a las mujeres de la ciudadania de pleno derecho. En esta
ola se celebré por primera vez el Congreso de Seneca Falls en 1840, donde se reunieron
mujeres y también hombres para redactar La Declaracion de Sentimientos de Seneca
Falls (1848), que recogia propuestas para mejorar la situacién precaria de las mujeres

de la época, tanto en el dmbito civil como en el religioso.



3. Tercera Ola (Segunda mitad S. XX y comienzos del S. XXI)

“El feminismo ha sido y es esa suma de acciones contra corriente, rebeldias y
afirmaciones, que tantas mujeres han hecho y hacen sin tener para nada la
conciencia de ser feministas. Esto es, tales acciones se realizan sin la conciencia de
una voluntad comun” - Amelia Valcarcel.

En la tercera ola del feminismo surge un amplio abanico de teorias y practicas sobre el
feminismo. Las principales corrientes de la ola surgen a finales de los afios 60 y
principios de los 70, estas son el feminismo radical y el feminismo socialista, que

nacieron para identificar las causas y las raices de la opresion a las mujeres.

3.1.3 La cuarta ola

Como indica Rosa Cobo (2019) la magnitud de las movilizaciones masivas que han tenido lugar
en los ultimos cinco afios producidas en paises de todo el mundo anuncia lo que, sin duda, ya
puede definirse como la cuarta ola del feminismo. El feminismo se ha convertido por tercera
vez en un movimiento de verdaderas masas, solo dos veces previas, con el movimiento
sufragista y el feminismo radical de la década de los 70, el feminismo ha llegado a ser un

fendmeno masivo. Tal y como sefiala Cobo (2019), la globalizacién del movimiento:

“pone de manifiesto tanto la fortaleza de las ideas feministas como el crecimiento de
la conciencia social critica frente a la desigualdad y la explotacién econdmica y sexual
de las mujeres. Y este hecho, la globalizaciéon del feminismo es, sin duda, una

caracteristica de la cuarta ola”.

Las manifestaciones del 8 de marzo de 2018 en ciudades de alrededor del mundo marcaron
un antes y un después en el feminismo. Nunca se habian producido manifestaciones tan
masivas, diversas e intergeneracionales en el movimiento. Mujeres de todas las clases, razas,
sexualidades y edades (destacando una general mayoria de jévenes), salieron a las calles de
paises como Argentina, Espafia o Turquia para exigir el fin de la violencia patriarcal en todas

sus formas (Cobo, 2019).
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Esta cuarta ola del feminismo podria definirse metaféricamente, como hace Nuria Varela
(2019), como un tsunami: “dice la geofisica que este tipo de olas remueven una cantidad de
agua muy superior a las olas superficiales producidas por el viento y las mareas.” De esta
forma, la cuarta ola propulsada por tres aspectos: las tres olas anteriores, la irrupcion de las
redes sociales y la iniciativa de las mds jovenes; estad sacudiendo las bases del patriarcado

como nunca.

Los precedentes de esta explosion del 8 de marzo de 2018 vienen por reivindicaciones
realizadas alrededor del mundo durante los afos previos. Tal y como indica Varela (2019), a
partir del 2010, en las calles mujeres empezaron a protestar de forma local por injusticias
concretas causadas por la violencia machista. La década comenzé con las protestas en Grecia,
donde las feministas salieron en defensa de las politicas de austeridad, para posteriormente
crear Casas de Mujeres Autogestionadas. En 2012, las mujeres indias, después de afios
reivindicando la brutalidad de la violencia sexual, salieron a la calle tras la violacién en grupo
en un autobus de Nueva Delhi a una estudiante que posteriormente murié a causa de las
heridas. En 2015, comienza la lucha de las feministas latinoamericanas a favor de la
aniquilacion de los feminicidios, iniciada por las argentinas bajo el lema “Ni una Menos”, que
se extendid a otros paises vecinos como Chile y México en 2016 y 2017 con los lemas “Vivas
nos queremos” y “Basta de violencia machista y complicidad estatal” respectivamente. En
octubre de 2017 se inicia el movimiento Me Too, impulsado por celebridades como Angelina
Jolie o Gwyneth Paltrow que inundé las redes con experiencias de acoso sexual y de violencia
machista.

Estos son solo unos pocos ejemplos de las movilizaciones llevadas a cabo en los afios previos

al 8 marzo de 2018, que se convirtié en el punto de inflexién para la cuarta ola.

Para entender las caracteristicas de esta nueva ola, tenemos que preguntarnos ciertos

aspectos: qué la impulsa, cdmo se expresa y quiénes la reivindican.

Con respecto al qué, tal y como apunta Posada (2020) lo que llevé de nuevo al feminismo en
masa a las calles fue, no Unicamente, pero si como foco central, la violencia sexual, que
provocd una verdadera sublevacion y alzamiento. El causante de tal insurreccién, fueron

graves casos de violencia sexual en todas sus manifestaciones y las bajas condenas que
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suponian para los agresores, en un contexto en que el conjunto de mujeres gand consciencia
del impacto de la violencia sexual sistematica y de sus consecuencias. Esto derivd en un
imponente sentimiento de sororidad entre mujeres que lanzé el movimiento a las calles. A
este tipo de violencia, Carol Sheffield (1992) la bautizé como “terrorismo sexual”. Este
concepto hace referencia a cualquier agresién, que estd tan arraigada a nuestra cultura, que
es percibida como normal. Este terrorismo sexual se ejerce, segun la propia Sheffield, en
forma de violacién, acoso, pornografia, prostitucidon, acoso o maltrato doméstico. La misma
concluye: “Yo lo denomino "terrorismo sexual", porque es un sistema por el cual los hombres

atemorizan a las mujeres y, al atemorizarlas, las controlan y las dominan”.

Asi pues, en relaciéon con el qué, la chispa que da alas a la cuarta ola, Posada (2020) seiala “yo
diria que fundamentalmente es una rebeliéon contra lo que se esta configurando como el
nuevo paradigma del patriarcado”, es decir, el violento patriarcado en todas sus

manifestaciones.

Con respecto al como, el feminismo de la cuarta ola reclama de nuevo la igualdad de las
mujeres en una lucha por desmantelar la violencia patriarcal. Se reclama una igualdad real en
el dmbito social y politico, pero también el econdmico, ya que el feminismo de la cuarta ola
denuncia el sistema neoliberal impuesto, asumiendo la retroalimentaciéon de este con el

sistema patriarcal.

La filésofa Nancy Fraser (1997) habla sobre una teoria que parte de dos paradigmas
indisociables para que la justicia, en este caso de género, pueda establecerse; el paradigma
de la redistribucién y el paradigma del reconocimiento.

El primero, responde al reclamo de un reparto justo de los recursos y riquezas, proponiendo
una transformacién sociopolitica de la sociedad. Segun Fraser (1997), este paradigma
corresponde al feminismo de los aifios 60 y 70 del siglo XX.

El segundo paradigma, el de reconocimiento, surge en el movimiento tras la primera fase del
feminismo contemporaneo mencionado previamente, a partir de los 80, década en que las
mujeres comienzan a reconocer la diversidad dentro del movimiento por razén de clase, raza
o preferencia sexual. Esto comienza cuando las mujeres negras y lesbianas se dan cuenta de

que el feminismo hegemodnico no las representay las deja fuera del movimiento. Este segundo
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paradigma de reconocimiento hace referencia entonces a “volver a evaluar en positivo todo
lo conceptualizado como femenino” (Posada, 2020).

El feminismo a partir de los 80, y, por tanto, el feminismo de la cuarta ola no exige tan solo un
cambio sociopolitico, sino un cambio cultural, que reconozca y de un nuevo valor a lo
concebido como femenino, ademas de las diferencias culturales, raciales y de preferencia
sexual de las mujeres. Asi pues, el feminismo de la cuarta ola, diverso e interseccional, lucha

por la igualdad de todos los grupos de mujeres del mundo.

En cuanto al quiénes, esta estrechamente relacionado con el predominio del paradigma de
representacién respecto al de redistribucion. El feminismo de la cuarta ola se caracteriza por
un sujeto politico que ha cambiado, a causa de la aparicién del transfeminismo y la teoria
queer vinculada directamente con Judith Butler (Posada, 2018). Butler defiende que la
identidad de “mujeres” como cualquier otra identidad debe ser deconstruida y
desestabilizada, ya que como identidad resulta excluyente y normativa. De esta forma,
estamos en un momento de postfeminismo en que el sujeto ya no serian Gnicamente las
mujeres, “sino un sujeto en coaliciéon de identidades diversas y contingentes, aliadas en la
resistencia al orden heteropatriarcal (como los gays, las lesbianas, los transexuales, los
transgénero, los bisexuales, etc.)” (Posada, 2018).

Esta propuesta de feminismo postmodernista es tema de debate entre feministas. Benhabib
(1992) pone en cuestidn la teoria de Butler, diciendo que deconstruir la identidad “mujeres”
supone quedarse sin sujeto politico que pueda llevar adelante el movimiento. Es decir,
Benhabib pregunta si es posible tan siquiera el feminismo sin el principio de identidad, que es

precisamente el sujeto politico (Posada, 2018).

De esta forma, quién incluye o no el feminismo es un tema complejo y delicado, que tiene que
ver con la diversidad de ideas y teorias propias del feminismo de esta ola. Lo que esta claro,
es que este ya no es un movimiento Unicamente de mujeres blancas, heterosexuales de clase
media, sino que el feminismo de la cuarta ola es integrador, interseccional y resistente,
liderado por una mayoria de jévenes que utilizan las redes sociales y la Gltima tecnologia para

informarse y organizarse.
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3.2 Mujeres y publicidad

La publicidad entendida como un complejo sistema de comunicacién y no tan solo como
instrumento comercial que emplea mensajes simples para vender, introdujo desde sus inicios
la representacion de la mujer “entendiéndose no sélo en su enorme potencial consumidor de
productos destinados a ella o a su entorno familiar, sino también como reclamo de todo tipo
de productos, servicios o ideas.” (Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades,

2014)

Segun la informacion extraida de la primera Unidad Didactica de Introduccién histérica a las
representaciones femeninas en la publicidad (2014), desde los inicios de la historia de la
publicidad, cémo sistema de comunicacidn e industria, esta ha estado pensada y realizada por
hombres que se dirigian a un mercado mayoritariamente femenino, al ser estas las
responsables de la compra de los hogares. La publicidad, por tanto, contribuyé de forma activa
en el desarrollo y consolidacién de la division de papeles en el que el hombre trabaja fuera de
casay aporta su sueldo y la mujer se encarga de las tareas domésticas, incluyendo el cuidado
practicamente total de los hijos.

En este contexto, la industria publicitaria no se ha mostrado especialmente dispuesta a
subvertir laimagen que ha promovido de la mujer, aplicando hasta hoy en dia a los productos
dirigidos a mujeres y nifias, la estrategia conocida como ‘shrink it and pink it’, haciéndolos mas

pequeiios y de color rosa (Jessica Contrera, 2016).

Imagen 1: Washington Post illustration (2016). “For her”? Some cliched tactics for marketing products to women are quickly falling out of

vogue.
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Asi pues, el sector publicitario ha ido creciendo, dando por supuesto que lo que se ha
expresado en los mensajes de sus anuncios es justamente lo que las mujeres quieren escuchar.
A modo de consecuencia se han extendido los roles y estereotipos de género, la cosificaciéon

del cuerpo femenino y la creacién de una imagen femenina perfecta e inalcanzable.

Sin embargo, la presién social derivada de los movimientos de liberacién de la mujer y el
proceso hacia una sociedad mds critica y exigente ha puesto en el punto de mira todos esos

principios previamente asumidos:

“dando pie al hecho de que la publicidad se haya convertido hoy en uno de los
discursos sociales mas observados y controlados por las instituciones y por la propia
sociedad, entendiendo que debe evolucionar con responsabilidad hacia nuevos
discursos mas equitativos, inclusivos y responsables.” (Instituto de la Mujer y para la

Igualdad de Oportunidades, 2014):

3.3 Feminismo en la publicidad: La femvertising

En el contexto de los movimientos de la liberacion de la mujer, y mas concretamente, la cuarta
ola feminista que visibiliza y sostiene el feminismo como movimiento social, aparece una
nueva estrategia publicitaria, la femvertising. Esta estrategia de comunicacién comercial surge
en 2014 durante el panel de la AdWeek de Nueva York moderado por Samantha Skey, la
marketing officer de SheKnows Media, y puede definirse segin Menéndez (2020) como
“publicidad que evita representaciones estereotipicas de las mujeres, que incorpora ideales

feministas y que elabora un discurso potencialmente emancipador”.

La primera campanfa publicitaria considerada como el origen de la femvertising en el siglo XXI
es la campaia Real Beauty de Dove lanzada en el 2004 (Becker-Herby, 2016; Jalakas, 2017),
que denunciaba la existencia de unos cdnones de belleza inalcanzables e irreales. Esta
campaiia se llevd a cabo gracias al resultado de un analisis de mercado que reveld el
descontento de las mujeres con dichos canones, los cuales les causaban problemas de

autoestima (Menéndez, 2019).
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Imagen 2: Ogilvy & Mather(2004). Dove Campaign for Real Beauty. Dove.
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La femvertising puede considerarse como una evolucion del Commodity feminism, que
dominaba los anuncios dirigidos a mujeres entre la década de los 70 y los 2000. Este es un
término que se refiere a la publicidad que se beneficia del feminismo para vender pero que
suprime su critica social, continuando con los estereotipos de género mezclados con ideales
feministas.

En cambio, la femvertising, “ademas de descartar representaciones negativas sobre las
mujeres, incorpora un mensaje positivo respecto a estas; publicidad con responsabilidad
social que cuestiona el mandato de género y promueve el empoderamiento femenino.”

(Menéndez, 2019).

La femvertising, ademas de representar de forma fiel y empoderar a las mujeres, no solo
supone un beneficio para ellas, sino que también resulta beneficioso para las empresas,
mejorando sus resultados. En primer lugar, las mujeres son quienes contintan realizando las
decisiones de compra, a causa de su perfil policonsumidor “son compradoras de objetos para
el consumo personal, para el hogar, para los nifios y, en ocasiones, para el hombre” (Carosio,
2008). En segundo lugar, el grupo de investigacién de marketing de Google “Think Insights”,
concluyd en su investigaciéon que las mujeres millenials tienen el doble de posibilidades de
recordar o pensar en una marca que realice anuncios empoderantes. Otro estudio de
SheKnows Media (2016) encontré que aproximadamente el 92% de las mujeres encuestadas
recordaban al menos una campaia donde se mostraba una representacion positiva de las
mujeres, y mas de la mitad (52%) comprd un producto especifico porque aprecié como los

anuncios representaban a las mujeres.

16



Por tanto, una buena aplicacion de esta estrategia publicitaria no tan solo supone un paso mas
para llegar a una sociedad igualitaria y libre de sexismo, sino que, ademas, supone un gran
beneficio para aquellas empresas, marcas y agencias de comunicacion que lo apliquen de una

forma honesta y genuina.

3.3.1 Controversia alrededor de la femvertising

A pesar de los beneficios que, para las compradoras, y las empresas presenta la femvertising,
la tensa relacidn establecida durante la historia de la publicidad entre feminismo y publicidad
hace que estos parezcan dos términos completamente opuestos, como indica Menéndez

(2019):

“la critica feminista sostiene una relacién complicada con el discurso publicitario al que
histéricamente ha definido como sexista por su instrumentalizaciéon de la imagen
femenina, la recurrencia en la utilizacién de enfoques machistas o degradantes para

las mujeres y la nula voluntad en eliminar los estereotipos de género.”

Estos estereotipos, roles y cdnones de belleza que la publicidad ha presentado histéricamente,
han contribuido indudablemente a la relacién de la imagen de mujer y todo lo que tiene que
ver con ella con la subordinacién y el desprecio (Goffman, 1979). De forma histérica, la
publicidad ha elaborado “una idea casi monolitica de la feminidad, atravesada por la
hipersexualizaciéon, la reproduccién de roles de género convencionales y por ideas de lo
corporal que privilegian la languidez y la pasividad junto a imagenes totalmente irreales de las
mujeres.” (Menéndez, 2020). Esta hipersexualizacion de las mujeres en las campaias
publicitarias puede ser explicada a través de la llamada “mirada masculina” término acuiiado
por la tedrica Laura Mulvey (1992). Mulvey explica que, los medios audiovisuales responden
al voyerismo masculino, y, por tanto, tienden a sexualizar a las mujeres para el espectador
varén. Tal y como escribié Mulvey, las mujeres se convierten en un objeto al que mirar, en un

“espectdculo”, y el hombre “el portador de la mirada”.

De esta forma, la publicidad feminista tendria sentido como freno a la publicidad sexista y a

esta “mirada masculina” que ha reinado en las campaiias publicitarias durante décadas.
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Sin embargo, las intenciones de la femvertising son cuestionadas. Es el caracter comercial
propio de la publicidad y el interés por parte de las marcas de apropiarse de movimientos
sociales para alcanzar mayor prestigio, lo que pone bajo sospecha la femvertising. La
estrategia es vista entonces como una herramienta instrumentalizada con un Unico objetivo
comercial. Esto recibe el nombre de feminiwashing (feminism + whitewhasing), y se da cuando
las marcas se apropian de ideas feministas en sus campafias de comunicaciéon y marketing con

el unico objetivo de ganarse el respeto de las mujeres y la sociedad, acercdndose a sus valores.

Segln autoras como Amigot y Martinez (2019) en la publicidad auto identificada como
feminista hay cuestiones que dan pie a un discurso complejo que, por una parte, “visibiliza y
representa ideas, cursos de accién y formas de ser que explicitamente refuerzan rupturas de
. ” . o . iy
género” pero que de forma simultanea, refuerza los principios neoliberales al “deslizar un
significado de la emancipacién subordinado exclusivamente al cambio de actitudes y a la
adquisicion de capacidades individuales”. Es decir, hace creer a las mujeres que, adquiriendo
los productos anunciados, llegardn a ser la mujer emancipada y empoderada que desea ser,

discurso que alimenta el consumismo y el propio sistema neoliberal.

Resulta importante en este punto, hablar del neoliberalismo, teoria politica y econémica cuyos
“pilares basicos incluyen la privatizacién y la desregularizacién” (Collins, 2022). El liberalismo
ha potenciado las ideas del libre mercado y, en consecuencia, las ideas de libre eleccién y
libertad individual como formas de poder y aquello a lo que aspirar. Esta idea de busqueda
del beneficio personal choca totalmente con el feminismo que parte de una lucha colectiva,
haciendo creer a las mujeres que ya han logrado todo lo necesario para ser libres y tomar
decisiones como mujeres emancipadas. Y, a su vez, haciéndoles creer que si hay algo que les
falta para llegar a ser esa mujer empoderada que desean ser lo conseguiran comprando y

consumiendo los productos que se anuncian.

Todo esto contribuye a la idea del “falso feminismo” por parte de las marcas o empresas que
tal y como indica Menéndez (2020) deben evitar caer en propuestas mal argumentadas, que
no tan solo son percibidas como deshonestas por el publico, si no que, ademas, pueden

provocar una severa crisis de reputacién en las marcas.
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3.3.2 La femvertising como acelerador de cambio social

Mas alld de la idea de “falso feminismo” tratado anteriormente y el debate inherente a la

publicidad sobre su honestidad, tal y como justifica Menéndez (2020):

“Descartar la femvertising por su caradcter comercial desvirtia la propia idiosincrasia
de la publicidad y, sobre todo, no ofrece soluciones a las agencias y personas que se
dedican (o lo haran en el futuro) a la publicidad.

[...]

Si las activistas, académicas y consumidoras llevan décadas reclamando una publicidad
cuya representacion esté en sintonia con la realidad de las mujeres contemporaneas y
que abandone definitivamente el sexismo, la lectura ante el cambio de estrategia
publicitaria no puede ser unicamente el rechazo ante la sospecha de falta de

honestidad.”

Claro esta, que la publicidad y el marketing siempre tendran de base un objetivo comercial,
pero eso no impide que las campafias de femvertising bien realizadas puedan contribuir al
cambio social, ya que se ha descubierto que estos mensajes impactan en las mujeres y los
roles que asumen (Grover y Hundal, 2014). Por tanto, esta estrategia puede ser una pieza
fundamental para lograr el cambio social e ideoldgico necesario para combatir el patriarcado,
y esto solo serd posible si las marcas son capaces de realizar publicidad generadora de
feminismo, es decir “productora de accidn y reflexiéon sobre la igualdad entre mujeres y

hombres” (Menéndez, 2020).

Es importante incidir en este punto en el rol de la publicidad como generadora de cambio
social. Si bien Baudrillard (1970) defiende que los discursos publicitarios perpettan el modelo
socioecondmico en que se desarrollan, reflejando los discursos dominantes de la sociedad, no
debemos ignorar que dichos discursos pueden contribuir en transformaciones sociales en
curso. Es decir, la publicidad puede contribuir a dar voz a discursos emergentes, como en este
caso el feminismo, actuando a modo de catalizador y “normalizador” de nuevos modelos

sociales (Feliu-Albadalejo, 2009). De hecho, podemos afirmar que la femvertising esta
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teniendo un indiscutible impacto positivo, ya que estd contribuyendo a la popularizacion del
movimiento, sobre todo entre las compradoras mas jévenes, ademas de situar en el punto de
mira de la sociedad discusiones sobre cuestiones de género histéricamente ignoradas (Jalakas,

2017).

Por tanto, la publicidad puede considerarse “aceleradora del cambio social” (Feliu, 2004) al
contribuir a la aceptacién y extensién comportamientos y visiones emergentes, creando
nuevos referentes comunes. Campafias aceleradoras de cambio, como la Campafia de
Prénatal (1989) de Bassat, con el eslogan “Mama lo ha llevado encima nueve meses, ahora te
toca a ti, papa”, suelen resultar polémicas, al no seguir el discurso social dominante, pero son

fundamentales para la normalizaciéon de modelos sociales que buscan lograr la igualdad.

De esta forma, la publicidad es un agente de socializacién que hace entender el rol de cada
individuo en la sociedad, al mostrar de una forma esquematica y simplificada las estructuras
sociales y los discursos dominantes. Como indican Garrido y Rey (2006), la publicidad es un
espejo deformante de la sociedad que dependiendo de las intenciones de las marcas y
anunciantes podrd ser mas o menos fiel al tejido social. Por tanto, si las marcas son capaces
de crear publicidad generadora de feminismo, que empodere y elimine estereotipos y roles
irreales de las mujeres, la sociedad adoptara estas nuevas realidades y usos sociales, pasando
a formar parte del imaginario colectivo. Por este motivo, la femvertising resulta una estrategia
publicitaria fundamental para acelerar el progreso hacia una sociedad mas inclusiva y justa,

que se adapte a los deseos y necesidades reales de las mujeres.
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3.2.3 Bases de una publicidad feminista

Pero éiqué puede considerarse exactamente como publicidad feminista?

Elisa Becker-Herby (2016) elabora cinco categorias de analisis que sirven de guia para saber si

una campaia publicitaria puede considerarse parte de una campaina de femvertising. Los

cinco pilares para una publicidad feminista son:

1.

Incorporacion de la diversidad femenina

La femvertising, igual que el feminismo actual es interseccional. Las nifias y mujeres se
veran mejor reflejadas en los anuncios si en ellos aparecen modelos de su misma raza,
edad y cuerpo. La femvertising rechaza la idea de super modelos, con cuerpos irreales
cortados por un mismo molde, y opta por una representacién de las mujeres que se

adapta a la realidad y a la diversidad real.

Utilizaciéon de mensajes que son inherentemente pro-mujer

Los mensajes clave de la femvertising son empoderadores, inspiradores e inclusivos.
Estos mensajes quieren reafirmar, motivar y provocar seguridad en quién los mira,
dejando de lado aquellos mensajes que buscan arreglar aquellas supuestas

imperfecciones establecidas por el patriarcado.

Ruptura de los limites/estereotipos de las normas de género; desafio de las
percepciones de lo que una mujer/nifia "deberia" ser.

La femvertising muestra a nifias y mujeres fuera de aquellos escenarios propios de los
estereotipos de género asociado a las mujeres. Las campafas de publicidad feminista
raramente las muestra en el dmbito doméstico o en haciendo tareas propias de la
maternidad. En cambio, opta por escenarios competitivos y de ocio en que las mujeres

muestran sus intereses y deseos reales.
Minimizacién de la sexualidad; negar la mirada masculina.

Aunque la femvertising no esta desprovisto de la sexualidad femenina, esta se lleva a

cabo de una manera mas matizada que en la publicidad tradicional.
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La piel expuesta o ciertos atributos corporales femeninos se muestran con sensibilidad
y de forma auténtica. La publicidad feminista no suele exagerar maquillajes, escotes o

posturas de las mujeres, evitando la cosificacion del cuerpo femenino.

5) Representar a las mujeres de manera auténtica.

La autenticidad se refiere a todos los aspectos de la publicidad, desde las modelos
elegidas para los anuncios, al escenario en el que se representan, su estilismo y su
maquillaje. Las campafias y sus mensajes deben hacerse sentir reales y estar en acorde
con aquello que se publicita. Aqui entran en juego las intenciones de las empresas y

las marcas.
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4. ESTUDIO DE MERCADO

En cuanto al mercado de las plataformas que dan voz a la femvertising, no hay ninguna
competencia directa a nivel nacional o internacional. De esta forma, en este analisis de
mercado analizaré distintas plataformas de diversos formatos y canales que tienen como
objetivo visibilizar el papel de la mujer en la publicidad, ya sea en el ambito laboral como en

la representacién de la mujer en las campafias publicitarias.

4.1 Plataformas del mercado

SheMedia y Femvertising Awards

Si bien no hay webs que traten la femvertising de forma divulgativa, es importante mencionar
las plataformas de She Media (previamente conocida como SheKnows Media), quienes
acuiiaron el término femvertising en 2014. Esta es una compaiiia de medios digitales
americana creada por y para mujeres, que publica en sus distintas plataformas contenidos

multimedia de entretenimiento, moda, salud, carrera, maternidad y alimentacion.

Una de esas plataformas es Femvertising Awards, una web que sirve de altavoz y expositorio

de las marcas galardonadas en los premios Femvertising Awards. En esta plataforma se explica
la aparicién del término femvertising y se detalla la funcién de dichos premios: “SHE Media
cred los premios #femvertisingAwards en 2015 para premiar a las marcas que desafian las
normas de género mediante la incorporacién de mensajes e imagenes que rompen los
estereotipos y favorecen a las mujeres en los anuncios dirigidos a mujeres y nifias.”

(Femvertising Awards, 2022).

En esta plataforma encontramos el “Hall of Fame” que muestra los logos de todas las marcas
galardonadas con premios en las anteriores ediciones como Audi, Barbie, Dove o Cocacola.
Ademas, la web muestra las creatividades ganadoras de las distintas categorias de premios

como Social impact, Advertising o Next generation.
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Imagen 3y 4: Interfaz Femvertising Awards. [Captura de pantalla]. (Femvertising Awards, 2022)

Faux Feminism

Faux Feminism es una web dirigida por Katie Martell, una consultora de marketing que con su
plataforma pretende sefialar y explicar porque el “falso feminismo” en el marketing tiene

implicaciones peligrosas dentro del movimiento feminista.

En su web habla de forma extensa sobre como “muchas empresas que utilizan mensajes
feministas en su marketing, pero no los aplican a nivel interno (pagando demandas millonarias
por discriminacion contra las mujeres o perpetuando estandares de belleza poco realistas)”

(Martell, 2022), y como eso causa una falsa ilusién de progreso.

En cuanto a los apartados de la web, en primer lugar, se explica el concepto de “falso
feminismo” en el marketing y la publicidad y todo lo que conlleva, para a continuacién,
mostrar ejemplos de campafas que pretenden ser feministas, pero no lo llegan a ser
realmente. Por otra parte, se ofrece al usuario que visita la web una serie de recursos en forma
de articulos y publicaciones en medios digitales, que profundizan en el “falso-feminismo”,

ademas de videos de la creadora de la plataforma llevando a cabo conferencias sobre el tema.

Piensa Sexi

Piensa Sexi es una iniciativa creada por 3 publicitarias que “lucha contra el sexismo en la
publicidad con sentido del humor y mucho sentido comun” (Piensa Sexi, 2022), a través de
una plataforma web y cuenta de Instagram, Facebook y Twitter. La web de Piensa Sexi, cuenta
con tres grandes apartados, a los que llaman “nuestras armas para combatir la publicidad
sexista” (Piensa Sexi, 2022). Estas tres armas son: una breve guia con ejemplos y consejos

practicos para profesionales de la publicidad que desean luchar contra el sexismo en la
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profesién, un pdster para crear campaiias libres de sexismo y lo que llaman masterclass, es

decir, sesiones participativas dirigida a futuros profesionales de la publicidad.

En cuanto a las redes sociales, en las cuentas de Facebook e Instagram de Piensa Sexi se
cuelgan posts sobre conceptos generales en relacion con la opresién de la mujer como podrian
ser el body shaming o la hipermaternidad, ademas de citas sobre mujeres que trabajan en el
ambito publicitario y desean revindicar su espacio. Por otra parte, dedican una cantidad
importante de posts a la critica de campafas publicitarias y de comunicacién actuales con
matices sexistas que, en un primer momento, y de forma errénea, pueden parecer libres de

sexismo.

Creer quelas

son
para mujeres,
y solo para
mujeres,
es sexista.

Imagen 5y 6: Piensa Sexi [@piensasexi] (17 de abril de 2020). Muchxs lo habéis adivinado en nuestro stories: lo que @schweppes_es nos

cuela en este spot es lo de siempre, que las bebidas rosas son de chicas. [Fotografia]. Instagram.

PubliSistas

PubliSistas es una cuenta de Instagram (@publisistas) llevada por creativas publicitarias que
se autodefinen como “almas creativas en busca de igualdad” (PubliSistas, 2021). En esta
cuenta el objetivo principal es dar apoyo y una plataforma donde destacar el trabajo de

mujeres creativas, con la intencidn de motivar a otras mujeres del sector.

En cuanto a los posts, hacen publicaciones destacando a mujeres inspiradoras cémo Nathy
Peluso o Lianna, ambas cantantes, destacando en los posts letras empoderadoras de sus
canciones. Ademads, se comparten creatividades en forma de spot llevados a cabo por mujeres
en el ambito de la creatividad publicitaria, donde se les reconoce vy felicita por su trabajo y

méritos, situacién que no se da de forma habitual en el sector publicitario.
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Mas mujeres creativas

Esta es una plataforma que nacié de la unién de mas de 1000 profesionales creativas “que
promueve un cambio real en el sector publicitario. Trabaja a favor de la visibilidad y la igualdad
de oportunidades para el talento femenino de nuestro pais.” (Mas Mujeres Creativas, 2022).
Es una plataforma colaborativa e independiente, que busca ser una comunidad abierta para
todos ytodas desde la certeza de que laigualdad de oportunidades son problemas que afectan
no tan solo al sector publicitario, sino que también al conjunto de la sociedad (Mas Mujeres

Creativas, 2022).

Mas Mujeres Creativas cuenta principalmente con una pagina web en la cual destaca el censo
de mujeres dentro del sector publicitario que colaboran en este proyecto con sus
correspondientes cargos y funciones en agencias del pais. Ademds, hacen un recorrido por la
historia de la plataforma desde su aparicidon en 2016, ademas de los eventos que se llevan a
cabo a nivel nacional que buscan reivindicar el papel de la mujer en la publicidad e instruir en
el tema.

A nivel de redes sociales, Mds Mujeres Creativas cuenta con Facebook, Linkedin y Twitter.

Estos canales comparten contenido y siguen la actualidad del sector publicitario en relacién
con el trabajo de las mujeres del sector y sus logros, pero también presentan quejas y
denuncias al sector con respecto al rol de las mujeres. Gran parte del contenido es ocupado
actualmente por la iniciativa de UnaDeDos, iniciativa de la que es cofundadora.

A nivel general, esta es una plataforma colaborativa que trata la situacion desde una
perspectiva profesional, con un tono formal explicativo, ya que se trata de una red de apoyo
creada por publicitarias en posiciones relevantes dentro del sector para dar referentes a las

jovenes creativas del futuro.

Una de dos

UnaDeDos es una iniciativa creada por Mas Mujeres Creativas y el Club de Creativos, con el
objetivo de “alcanzar la paridad entre directoras y directores creativos en 2030.” (UnaDeDos,
2022). Lo que se pretende es impulsar el liderazgo de las creativas, a través del compromiso
de las agencias de publicidad para que haya una de dos creativas para el 2030.

UnaDeDos, cuenta con una extensa pagina web que presenta en extension el objetivo que

desean conseguir, a través de datos del sector que ilustran una disparidad entre hombres y
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mujeres en los cargos de creatividad publicitaria. Ademas, se ilustran las agencias, medios y

empresas colaboradoras que se comprometen a llegar a ese objetivo en 2030.

Este proyecto no tiene redes sociales propias, sino que comparte las plataformas de

Instagram, Twitter, Facebook y LinkedIn con Mas Mujeres Creativas.

4.2 Conclusiones

Ante todo, podemos concluir que, aunque estos tan solo sean algunos ejemplos de
plataformas que tratan de visibilizar el papel del feminismo en la publicidad, no hay ninguna

plataforma que dedique contenido divulgativo sobre la femvertising.

A nivel general, la mayoria de las plataformas que tratan la relacidn entre el feminismo y la
comunicacidon comercial dedican la mayor parte de su contenido a denunciar practicas y
campafiias con elementos sexistas, que contribuyen a la perpetuacién de los estereotipos de
género en los anuncios. Dichas plataformas analizan campaiias actuales y sefialan de forma
argumentada por qué ciertos aspectos de estas campaias deben ser expuestos al contener
practicas sexistas, practicas que en muchas ocasiones pasan desapercibidas porque la
sociedad las concibe como habituales y, por tanto, las acepta.

Ademas, hay un interés general por destacar a mujeres dentro del ambito creativo en el sector
publicitario, un sector que sigue favoreciendo el rol de los hombres creativos y deja de lado a
sus compaiieras. Gran parte de este contenido consiste en entrevistas a mujeres creativasy a

posts con sus citas, denunciando el papel de las mujeres en la publicidad.

En cuanto al canal de las plataformas, los proyectos analizados previamente utilizan de forma
general dos canales como vias para presentar su contenido: Redes sociales, en especial,

Instagram y websites.

En cuanto a las redes sociales, es relevante destacar Instagram, en concreto las cuentas

PubliSistas y Piensa Sexi, que presentan un contenido de tono cercano y fresco, dirigido a un

publico joven, mayoritariamente femenino, dentro del sector publicitario. Ambas pretenden
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ofrecer un contenido de calidad, juvenil, incluso con un toque humoristico, con copies y posts

muy trabajados, que hacen justicia al sector al que se estan refiriendo.

Con respecto a las webs, es en este tipo de canal en el que se permiten explicaciones mas
detalladas e incluso divulgativas sobre el rol del feminismo en la publicidad, como seria el caso
de Faux Feminis, Piensa Sexi, SheKnows Media y Mds Mujeres Creativas. En estas webs, debido
a las caracteristicas de este canal, los proyectos pueden expandir su misiéon de denunciar el
sexismo en la publicidad y reivindicar el papel de las mujeres en el dmbito publicitario.

De forma general los proyectos, aprovechan para explicar su razén de ser y el por qué su
mision y objetivos, los cuales acostumbran a coincidir, siendo estos la busqueda de un cambio

real en la publicidad y en la sociedad hacia la igualdad.

Asi pues, de forma general, las redes sociales y, en especial Instagram y las pdginas web, son
canales que funcionan en el publico femenino interesado en la femvertising. Instagram,
permite un contenido mas rdpido y concreto, que busca sefialar la realidad de un sector
publicitario afectado por el sexismo, pero sin entrar en profundidad ya que el canal no lo
permite. Por otra parte, las paginas webs permiten a aquellas personas realmente interesadas
en el feminismo y la publicidad expandir sus conocimientos, a través de contenidos mas

extensos y divulgativos.

La identidad visual de todas las plataformas tiene una gran importancia en cada una de las
plataformas, siendo esta distintiva y coherente a nivel visual para cada proyecto. Este cuidado
del disefio es debido a que la mayoria son creadas por publicitarias que trabajan en el sector
y, por tanto, entienden la importancia del aspecto estético y que tienen los conocimientos

para realizar contenidos de calidad en el plano visual.
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4.2.1 Amenazas y oportunidades

A continuacién, se presentan las amenazas y las oportunidades que pueden afectar al
proyecto.

Amenazas Oportunidades
- Proyecto basado en el feminismo, - En el mercado no hay ninguna
puede provocar un rechazo inicial plataforma guia para una publicidad
- Lafemvertising es un concepto aln feminista.
muy desconocido que puede hacer - No hay competencia directa.
que no se plantee ni tan siquiera su - El proyecto tiene margen para crecer
busqueda. y lograr un buen posicionamiento de
- Proyecto autofinanciado con pocos mercado
recursos. - Plataforma innovadora atractiva
- Mal posicionamiento en los para el publico objetivo
buscadores y redes sociales. - Proyecto joven y dinamico que
- Acciones de comunicacion para dar a comprende los intereses de la
conocer la web con presupuesto sociedad.
minimo - Posibilidad de convertirse en la web
de referencia de la femvertising a
nivel estatal.
- Nuevas generaciones digitales
- Auge del movimiento feminista en el
plano global

Al no existir aun la plataforma en si, las fortalezas y las debilidades aun no pueden ser

concretadas.
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5. FEMVERTISING

La femvertising es concepto de reciente aparicidon (2014) en el panorama publicitario, y aunque
en los ultimos afios ha habido investigadoras de la comunicacion y especialistas que han
realizado extensos estudios dicha estrategia, sigue siendo un concepto desconocido en el
sector y entre el publico general, sobre todo en el panorama espaiiol. El creciente interés por
esta estrategia durante estos ultimos afios viene claramente dado por la llegada de la actual

42 ola del feminismo, la cual ha vuelto al feminismo un movimiento global.

En este contexto, nace FEMVERTISING, una web divulgativa sin dnimo de lucro que busca dar
a conocer la femvertising como estrategia publicitaria, relevante en las campafias publicitarias
actuales y del futuro, ya que las consumidoras son cada vez mds conscientes y criticas con las

empresas y los productos que consumen.

Al no haber ninguna web con esta finalidad, FEMVERTISING aspira a ser el portal de referencia
en cuanto a la aplicacion de la femvertising en la publicidad y la comunicacién, siendo una guia
que compile conceptos e ideas bdsicas para una comunicacién que salga de los estereotipos y

los paradigmas patriarcales.

Su principal objetivo es mostrar practicas correctas de publicidad inclusiva y diversa,
resaltando el rol de la comunicacién y la publicidad como herramientas de transformacion
social y cambio. La plataforma pretende ser una guia basica pero completa, dirigida
especialmente a profesionales y estudiantes del sector publicitario con el fin de que obtengan

un buen conocimiento de la estrategia y de cémo aplicarla a sus proyectos.

FEMVERTISING da a conocer cémo la publicidad afecta e influye al imaginario social colectivo
y a nuestra realidad mas inmediata, ademas de cdmo construir nuevas narrativas en torno al
papel de la mujer tanto dentro como fuera del sector publicitario.

A nivel general, la plataforma busca evidenciar un cambio de paradigma que pretende acabar

con los modelos publicitarios tradicionales.
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5.1 Nombre

El nombre seleccionado para el proyecto es FEMVERTISING. El naming usa el término
femvertising, que auna las palabras en inglés feminism y advertising, y ads término inglés cuya

traduccion al castellano es anuncios.

La unidén de estos dos términos tiene el objetivo de ilustrar aquella publicidad que se esfuerza
por ofrecer un discurso emancipador, que evita los estereotipos de género y la ridiculizaciéon

de la imagen femenina.

El principal motivo por el que la plataforma coincide con el nombre de la estrategia es que hoy
en dia no existe ninguna web con dicho nombre, y tampoco con un dominio web que coincida
con él. Esta es por tanto una gran oportunidad dentro del mercado para posicionarnos como

referentes en la estrategia al haber un nicho de mercado que no esta cubierto.

Por otra parte, femvertising es una palabra de relativa novedad muy poco extendida en el
sector publicitario, por tanto, que la plataforma adopte el mismo nombre ayuda a popularizar

el concepto, con el fin de que sea progresivamente mas familiar entre el vocabulario del sector.

5.2 Publico objetivo

FEMVERTISING se dirige a un publico principal:

1. Profesionales del ambito de la comunicacidon que deseen aplicar la femvertising y la
perspectiva de género a sus proyectos profesionales, pero desconocen cémo o desde
donde partir. Ademas, de los futuros y futuras publicistas que desde sus estudios
quieran conocer esta estrategia. Para ello, esta plataforma ofrecerad las pautas basicas

y generales para aplicar la femvertising.

2. Todo el conjunto de sociedad que quiera conocer y aprender sobre este concepto, y
todo aquello relacionado con él, sin necesidad de conocimientos previos sobre el tema.
Por tanto, los contenidos parten de la base de que el publico desconoce la femvertising

y todos los conceptos relacionados con esta.
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Un publico secundario serian los anunciantes, empresas o agencias de comunicacién y
publicidad que busquen un recurso formativo o referente como FEMVERTISING para

comunicar desde el respeto y la igualdad.

Cabe mencionar, que se trata de una pagina web que se dirige de forma indistinta tanto a
hombres como mujeres y a cualquier identidad de género, ya que es relevante dirigir estos
conceptos a todas las personas sin distinciones para asi conformar de forma conjunta una

sociedad diversa e inclusiva.

5.2.1 Personalidad /Estilo de vida PO

Las personas usuarias de FEMVERTISING pueden definirse, en lineas generales como:
- Comunicadoras
- Dispuestas a implementar el cambio

- 100% digitales y amantes de la tecnologia

5.2.2 Insights del PO

A continuacidn, se presentan algunos de los insights que pueden motivar al PO a interesarse
por el proyecto y la femvertising.

"éPublicidad y feminismo, puede haber algo mds opuesto?”

¢Es posible una publicidad con perspectiva de género?"

“Las campaiias deben ir acorde con los valores importantes para la sociedad actual”
“éfemvertising? no lo habia oido nunca y trabajo en el sector publicitario”

“Me parece importante que la publicidad presente referentes con los que sentirme

identificada”

5.2 Mision, vision y valores

FEMVERTISING no es tan solo como un portal web, sino que se trata desde una
perspectiva de marca y por tanto resulta importante concretar su imagen.
Por este motivo, a continuacidn, se presentan la misidn, la visién y los valores propios del

proyecto.
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® Misidn: La mision de FEMVERTISING es popularizar la aplicaciéon de la femvertising y
de la perspectiva de género en la publicidad y la comunicacién actual, con el objetivo
de lograr un presente y un futuro mas igualitario e inclusivo para el conjunto de la
sociedad, en especial, para las mujeres.

Esta mision parte de una publicidad y una comunicacién que tradicionalmente ha
perpetuado unos estereotipos que han contribuido en la creacién de una imagen de la

mujer dafiina y poco realista.

e Vision: Nuestra visién parte de la premisa de la igualdad y la eliminaciéon de
estereotipos. A través de la divulgacidn y la recopilacidon de informacion de calidad,
pretendemos contribuir en la creacion de una sociedad en que las mujeres puedan
desarrollarse en igualdad de condiciones y tengan las mismas oportunidades que los
hombres. En que las mujeres puedan ver en los medios de comunicacién una
representacion fiel y realista de sus deseos, motivaciones y ambiciones, dejando de

lado las expectaciones patriarcales.

Tal y como queda indicado previamente, la publicidad y la comunicacién son
aceleradores de cambio social, por tanto, es necesario que desde estos dmbitos se
contribuya a la construccidn de una sociedad mas justa, inclusiva e igualitaria para

todas las personas.

e Valores: En FEMVERTISING partimos de los pilares de la igualdad y el feminismo, a
partir de los cuales se busca cumplir con el objetivo de la plataforma que es divulgar
sobre la necesidad de la aplicacién de la perspectiva de género en la comunicacién y
la publicidad.

Nuestros valores se basan en la inclusividad, la diversidad, la humanidad, el respeto, la

honestidad, la conciencia social y el espiritu critico.

Como web divulgativa nuestros principios éticos parten de la creacidon de contenido
contrastado y veridico, extraido y contrastado con fuentes expertas y fiables que lleven

a las personas usuarias a la reflexidn.
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5.3 Personalidad de marca

La personalidad de marca se refiere a las caracteristicas humanas que se asocian a una marca,
en relacién con su entorno, condicionando cémo quiere ser percibida por su target (Puig Falco,
2022).
De esta forma, si FEMVERTISING fuera definida con caracteristicas propias de persona,
estas serian:

- Atrevida

- Optimista

- Profesional

- Joven

- Cercana

5.3.1 Arquetipo de Jung

Mediante la teoria de arquetipos del psicélogo Carl Jung, el ser humano posee un inconsciente
colectivo capaz de idear personajes con apariencias, roles y comportamientos muy similares
que se pueden encasillar en 12 arquetipos (Ramos, 2020). En afios recientes Dr. Pearson y
Margaret Mark, recopilaron los principios basicos de la teoria de Jung en su libro The Hero and
The Outlaw: Building extraordinary Brands Through the Power of Archetypes y los aplicé a los

procesos de construccién de marca. (Capmany, 2020)

BROWSE THE ARCHETYPES
.
&

IDEALIST REALIST

SEEKER LOVER REVOLUTIONARY CREATOR

SAGE JESTER

Imagen 7: Pearson S, C. (s.f). Browse The Archetypes [infografia]. Carol S Pearson.

https://www.carolspearson.com/
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En el caso de FEMVERTISING su personalidad de marca se identifica con el arquetipo de The
Revolutionary. Este arquetipo se caracteriza por englobar a marcas que “se sienten realizadas
cuando pueden cambiar algo que necesita ser cambiado. Habitualmente pensadores poco
convencionales que pueden desarrollar nuevos enfoques, disfrutan desafiando el status quo

y motivando a otros a pensar de manera diferente” (Pearson S, s.f).

5.4 Financiacion

En cuanto a la financiacidn del proyecto, esta es una plataforma con fines divulgativos que
busca ofrecer conocimiento a la sociedad sin ninguna finalidad lucrativa. Aun asi, una reducida

financiacion es necesaria para cubrir los gastos de produccién y gestion.

La primera inversién del proyecto se ha destinado a la compra del dominio del portal web
(www.femvertising.es) el cual ha supuesto un coste de 8,49€ por un periodo de registro de 1
afo, y la posterior compra del plan Premium de Wix para poder conectar el dominio, por 8€

mensuales. Eso supone una inversién inicial de 16,49¢€.

Este es un proyecto principalmente autofinanciado, en que la creacién del portal web ha sido
completamente gratuita a través de Wix, aplicacidn para disefios de webs que ofrece distintas
plantillas de disefio. De la misma forma, las redes sociales propias de FEMVERTISING tampoco

han requerido una inversidn, y por tanto no han supuesto ningun coste.

Es relevante mencionar que las estrategias de publicidad y marketing del lanzamiento de la
web no supondran ningun coste, porque no se dispone de los medios para realizar dicha
inversidon, se ha decidido apostar por generar contenido de calidad que atraiga al publico

objetivo de forma organica.

Aun asi, es necesario contar con vias de financiacién que puedan contribuis a la mejora de la
plataforma y sus contenidos sobre todo a medio y largo plazo. Por este motivo, contaremos
dentro de la web con un apartado donde las personas a las que les gusta el contenido de la
plataforma puedan aportar donaciones voluntarias de las cantidades que consideren

oportunas.
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5.5 Pagina web

FEMVERTISING

Inicio  Aboutus Decdlogo Blog Femverteca Donaciones

URL DE LA PLATAFORMA: https://www.femvertising.es/

5.5.1 Diseio

FEMVERTISING es una web intuitiva y facil de navegar para que la experiencia de las personas
usuarias sea lo mas satisfactoria posible. Estas cualidades estan presentes tanto en el formato

movil como en el formato desktop.

El disefio de la plataforma sera minimalista, moderno y fresco. Para ello los textos seran breves
y concisos, acompafiados de elementos visuales que refuercen aquello que se esta diciendo.
Es importante que resulte una web muy visual, para mantener a los usuarios atraidos por el

contenido y que visiten la totalidad de la web.

En cuanto a la gama cromatica que conforma la web, ha sido elegida una combinacién
complementaria en relaciéon con el circulo cromatico que se podria definir como clara y
vibrante. Esta es una combinacién muy adecuada con el objetivo de la web, expresar un
contraste y aportar un conocimiento fuera de lo normativo. Los colores son el azul (#5570B4)
en contraposicion al verde claro (#EFFFC9). Como color de refuerzo el blanco también tendra

cabida en la web, para ayudar a cohesionar la gama cromatica principal.
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Se ha decidido salir de los colores habitualmente atribuidos al imaginario colectivo asociado a
lo ‘femenino’, para que, de esta manera, nadie pueda percibir que el proyecto va dirigido a un

género en concreto, y que por tanto no se interesen en la plataforma.

#5570B4 #EFFFCO #1A3485

#FAFAFA #FFFFFF #162B6F

Imagen 8: Paleta de colores FEMVERTISING
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5.4.2 Estructura

La web cuenta con los siguientes apartados disponibles en la barra de informacidn situada en
la parte superior de la web:

- Inicio

- About us

- Decdlogo

- Blog

- Femverteca

- Donaciones
Para favorecer la interaccion, la generacidn de opiniones e ideas y las sugerencias al final de
cada apartado se encontrard un footer en que los usuarios podran dejar sus correos para
suscribirse a la Newsletter de FEMVERTISING. Ademas, la web cuenta con un botén de chatbox

para chatear en vivo con los visitantes del sitio y administrar las conversaciones.

A continuacién, se expone un breve resumen de cada uno de los apartados de la web,
ilustrados de capturas de pantalla con el contenido que se encuentra en cada uno de ellos. (A
causa de las limitaciones de capturar la pantalla, me gustaria sugerir que se mirara

directamente a través de www.femvertising.es.)

Inicio

En el inicio de la web encontraremos la presentacion de la plataforma y su objetivo principal.
En este apartado también se dara a conocer el concepto de femvertising mediante ejemplos
de anuncios y datos que contrastan la relevancia de la estrategia como profesionales

publicitarios y de la comunicacién.

1. Banner con imagen que promueve la diversidad femenina. Logotipo de
FEMVERTTISING. Frase descriptiva de la web “La primera plataforma para la publicidad
en femenino”.

2. Banner con explicaciéon de la relacion de cdmo la publicidad ha establecido unos
estereotipos tradicionalmente sexistas y de codmo resulta una herramienta de

transmisién ideoldgica.
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Ejemplo de anuncio sexista de los cigarrillos Tipalet (1960)

Cita con la definicién de femvertising, segin Menéndez.

Banner con diversos FemverADS seleccionados (anuncios que se ajustan a la
femvertising)

Banner con imagen movil. Acompaiiada de porcentajes que explican por qué resulta
beneficiosa para los anunciantes aplicar la estrategia.

Banner que trata el objetivo de FEMVERTISING. Con un CTA que lleva al apartado de
‘About us’ de la web.

Instagram de la plataforma (@femvertising.es), con las ultimas 6 imagenes que se
vayan subiendo a la plataforma. Al seleccionar una imagen se despliega el post de
Instagram.

Footer con formulario de suscripcion a la Newsletter mensual de FEMVERTISING.
Boton de Chatbox que permite enviar un mensaje y entablar una conversacion.

Footer con contacto de laplataforma ‘Correo: femvertising es@gmail.com’ ‘Redes

sociales: @femvertising.es’
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FEMVERTISING

Inico  Aboutus Decilogo Blog Femverteca Donack

La publicidad no solo es una herramienta

para lar las actividades de
campra y los hébitos de consumos; es, sobre todo, una
eficaz | ienta de tr isidn ideoldgi
Por su influencia, la id ial

ha reforzado tradicionalmente los estereotipos
sexistas. Las mujeres, utilizadas ya sea como objetos
de reclamo o camo piblico objetivo de los diferentes
p son habi p de un
modo que contribuye la perpetuacion de modelos
degradantes para las mismas.

i D ek K
Con el objetivo de acabar con dicha publicidad
sexista, nace una nueva estragia pubicitaria: la

femvertising

La femvertising hace referencia a la publicidad que, ademas de evitar mensajes
lesivos sobre las mujeres —estereotipos de género, vejacidn de la imagen femenina,
ridiculizacion de las féminas— se esfuerza por ofrecer un discurso potencialmente

emancipador. Es decir, se trata de una publicidad con responsabilidad social que
cuestiona los estereotipos de género y promueve el empoderamiento femenino.

- Maria Menéndez Menéndez
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FemverADS

Bodyform UK
Bodyform: #wombstories

Our #wombstories are never simple. But all of th rd and the wenderful; the happy

and the sad - need to be heard. Trigger warming of needies and portrayal of baby o

@ Reproducir video

SemartClick

Cyzone: Arriesgate

¢Pero por qué aplicar la femvertising a la
publicidad?

Datos extraidos de SheKnowsMedia
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By
¥

0% 92% 51%

del poder de compra del mercadolo  de las mujeres recuerdan almenos de las mujeres apoyan la publicidad
decide la mujer, porloquese hace  unacampafiaenlaqueseensalzael  pro-mujer porque consideran que
necesario un marketing adaptado a papel de la mujer. contribuye a romper las barreras de
la mujer, dejando de lado el género-igualdad
marketing neutro a aguel gue no
tenga en cuenta las diferencias de
género.

Nuestro objetivo

El objetivo principal de FEMVERTISING es dara
conocer la femvertising como estrategia
publicitaria, entre las personas del sector
publicitario, estudiantes de comunicacian y

consumidoras

Con esta plataforma pretendemos evidenciar un
cambio de paradigma que pone en duda los

modelos publicitarios tradicionales.

S

= 80%

DEL PODER DE COMI
MERCADO LO DECIDE

wmi 92 %

DE LAS MUJERES RECUERDAN UN
ANUNCIO EN EL QUE SE ENSALZ
EL PAPEL DE LA MUJER

Formulario de suscripcidn

Mantente al dia

Direccion de email

iGracias por tu mensaje!

2022 por Fernvertising

42



jContacta!

femvertising_es@gmail.com

Redes sociales: @femvertising.es

9 {Vamos a chatear!
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About us

La funcién de este apartado es presentar el porqué de FEMVERTISING, cudl es nuestro
objetivo, mision y razén de ser. Resaltando la necesidad de una plataforma como esta para
hacer progresar el panorama publicitario hacia un lugar donde la igualdad y el respeto sea la

norma.

1. Banner explicativo del objetivo principal de la plataforma y lo que pretende
conseguir.
Imagen de una multitud de mujeres que representa la diversidad

2. Cita de Angela Davis “no estoy aceptando las cosas que no puedo cambiar, estoy
cambiando las cosas que no puedo aceptar”

3. Banner explicativo de Mision, Vision y Valores. Los tres aspectos acompaiiados de
imagenes ilustrativas.

4. Footer con formulario de suscripcién a la Newsletter mensual de FEMVERTISING.

Boton de Chatbox que permite enviar un mensaje y entablar una conversacion.
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About us

La publicidad es un agente so« dor

fundamental en nuestra sociedad. Esta
ha tenido desde sus origenes unas
tendencias sexistas que no van acorde
con los valores de una sociedad

moderna e igualitaria

Esta plataforma pretende ser el altavoz
para la femvertising; una nueva
estrategia put ue busca
representar de forma fiel y realista los
valores y aspiraciones de las mujeres.
Para que de una vez puedan verse

representadas como merecen.

Ponte en contacto

Angela Davis

"No estoy aceptando las cosas
que no puedo cambiar, estoy
cambiando las cosas que no
puedo aceptar "

Misidn

Nuestra misién es popularizar la aplicacién de la
fernvertising en el sector publicitario como una

estrategia de comunicacién comercial que busca

representar de forma fiel y realista a las mujeres.
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Visidn

FEMVERTISING parte de la premisa de la igualdad
ylaeli n de esterectipos. Pretendemos

contribuir en la creacién de una sociedad en que

las mujeres puedan desarrollarse en igualdad de

condiciones y tengan las mismas oportunidades
que los hombres. En que las mujeres puedan verse
fielmente representadas en la comunicacién

comercial.

Valores

Partimos de los pilares de |a igualdad y el
feminismo.
Nuestros valares se basan en la inclusividad, la
diversidad, la humanidad, el respeto, la honestidad,
la conciencia social y el espiritu critico.

Formulario !le suscripcion

Mantente al dia

Diraccién de email

{Gracias por tu mensaje!

©2022 per Femvertising
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Decalogo

En este apartado se presenta el ‘Decalogo de Buenos Usos para una Publicidad Responsable
que aplica la femvertising’, un decalogo de elaboracién propia basado en otros decalogos
previamente elaborados. Su objetivo es servir como guia a profesionales publicitarios para
conseguir una publicidad pro-mujer (concepto sinédnimo a femvertising) libre de sexismo y
estereotipos.

Tras el decalogo esta presente un banner con enlace directo al apartado de ‘Quejas contenidos
sexistas’ de la web del Instituto de las Mujeres, para que de forma fécil se puedan presentar

quejas sobre contenidos publicitarios o de comunicacidn considerados sexistas.

1. llustracion con una amplia representacion de la diversidad femenina

2. Banner de presentacién del ‘Decédlogo para una publicidad pro-mujer’ acompafado de
una breve explicacién del decalogo y de su funcién

3. Banner con el decdlogo en dos columnas divididas con cada uno de los puntos a seguir
para elaborar una publicidad generadora de feminismo, libre de sexismo.

4. Banner con CTA que lleva a la web del Instituto de las Mujeres en que se puede
denunciar anuncios sexistas retransmitidos por cualquier tipo de canal.

5. Footer con formulario de suscripcién a la Newsletter mensual de FEMVERTISING.

Boton de Chatbox que permite enviar un mensaje y entablar una conversacion.
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Decalogo para una
publicidad pro-mujer

Desde FERMVERTISING hemos elaborade un Decdlogo de Buenas Practicas para una
Publicidad que aplica la femvertising.

Estas son 10 pautas con el objetivo principal de servir como guia a agencias publicitarias y
de comunicacitn, ademds de instituciones y cualguier persona con interés.

Decalogo de Buenos Usos para una Publicidad

Responsable que aplica la femvertising

O V]

1. Las mujeres representan el 49,5% de la 2. Utilicemos mensajes inherentemente

poblacidn pro-mujer

Segun los datos de las Naciones Unidas (2022) las Los mensajes clave de la femvertising son

mujeres son la mitad de la poblacion mundial, por empoderadores, inspiradares e inclusivos, Hay que
tanto, su representacion en todos los formatos dsjar de lado aquellos mensajes que pretenden
publicitarios y de comunicacion debe ser arreglar las supuestas imperfecciones establecidas
proporcional a este porcentaje. por el patriarcado, para aplicar mensajes que

busquen motivar y provocar seguridad entre

quiénes los observan,
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3. Las mujeres son diversas, apostemos
por la diversidad

Cuanto més diversos sean los cuerpos y los
fenotipos que se muestran en los anuncios, mas
referentes tendran las mujeres y nifias, y, por tanto,
mas apeladas se sentiran a la hora de recibir el

mensaje publicitario y procesarlo.

o

5. Apostemos por nueves roles masculinos

Ademas de representar a las mujeres fuera del
ambito doméstico, necesitamos referentes
masculinos en publicidad que cuiden a sus hijos,
limpien los platos y tiendan. De esta forma se
favorecera la eliminacion de los estereotipos de

género y se crearan referentes con roles diversos.

o

1. Retratemos las mujeres como sujetos,
no objetos

Presentar a una mujer o a su cuerpo como &l
premic que viene después de consumir el producto
promocionado o recurrir a la imagen del cuerpo
humana para captar |a atencicn, es una de los
reclamos de la publicidad sexista mas utilizados.
Hipersexualizar la imagen de una las mujeres o
utilizar una persona por sus atributos fisicos como
decoracion, sin un rol asignado, es presentar a la

persona como un objeto.

o

9. Representemos las relaciones entre
mujeres de forma positiva

La publicidad ha tendido a representar las
relaciones entre mujeres con una cierta
competencia y rivalidad que las confronta y las
divide. Debemos acabar con esto y mostrar a
mujeres ensalzando y apoyando a otras mujeres,
-siendo un ejemplo de la sororidad que existe entre

nosotras.

o

4. No perpetuemos los estereotipos de
género

Es necesario incluir a las mujeres en los anuncios y
diversificar sus roles. Las mujeres son mucho mas
que madres, novias o victimas de violencia de
género. Es importante mostrarlas en roles acordes

con sus motivaciones y aspiraciones reales.

o

6. Esforzémonos por utilizar un lenguaje
qgue no excluyente

Al estar extendido el masculino genérico, nuestro
lenguaje omite e invisibiliza a las mujeres. Mas

alla de las barreras que parece que pone nuestro
idioma, podemos tratar de innovar y redactar con
tal de propiciar la inclusividad real. A través

de expresiones como, «humanidads o «personas»

en lugar de «el hombre».

o

8. Dejemos de situar a las mujeres en
posiciones de inferioridad y dependencia

Evitemnas subordinar un género a otro, por
ejemplo, representando a la mujer como la tnica
que toma las decisiones en el ambito doméstico o
come secretarias de hombres en posicicnes mas
elevadas.

Ademas, debemos representar las relaciones
personales entre mujeres y hombres mas alla de la
sexualidad, mostrando lo que verdaderamente son,
es decir, un intercambio de ideas, vivencias y

conocimientos.

o

10. Es necesario tomar parte en una
publicidad més responsable

Es importante confrontar abiertamente las
conductas sexistas del sector, ya s nuastra
responsabilidad como profesionales y personas.
Para lograrlo, debemos comunicar, difundiry
promover las buenas practicas en el hogar y en el
trabajo. Difundir esta guia, ademas de otros
recursos que nos resulten Gtiles, come

compartir ejemplos de publicidad inclusiva, son
acciones que ayudan a mejorar nuestro ambito y,

por tanto, la sociedad en su conjunto.

Quejas contenidos sexistas

iAqui puedes presentar tu quejas!

Gracias al Instituto de las Mujeres ahora puedes presentar tus quejas sobre contenidos publicitarios que consideres

sexistas o que incluyan imagenes estereotipadas de las mujeres.

Asf pones de manifiesto el rechazo social al tratamiento discriminatorio hacia las mujeres a través de los medios de

comunicacion y la publicid
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Formulario de suscripcidn
Mantente al dia

Direccién de email
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Blog
En este apartado se profundizard sobre conceptos relacionados con la femvertising, pero

también todo aquello que tenga relacién con la perspectiva de género y la igualdad en base a
la publicidad y la comunicacién. Toma un formato de blog para poder profundizar todo lo
necesario en conceptos con el objetivo de ofrecer conocimientos utiles y herramientas
aplicables al sector a los usuarios de la plataforma.
1. Banner con las diferentes entradas al blog que se vayan publicando en la plataforma
entorno, para que los visitantes obtengan una informacion mas extensa.
2. Footer con formulario de suscripcién a la Newsletter mensual de FEMVERTISING.

Botdn de Chatbox que permite enviar un mensaje y entablar una conversacion.

Male Gaze vs Female Gaze Perpectivade género en |a publicidad

Edadismo en publicidad Mujeres trans en publicidad

Formulario de suseripcitn
Mantente al dia

Direccién de email

Enviar

iGracias por tu mensaje!

82022 por Femvertising 9 [Vamos a2 chatear!
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Todas las entradas Q Inicia sesion/ Registrate

0 elsecratdelbormw « 12 jul « 2 Min. de lectura :

Male Gaze vs Female Gaze

Durante los Gltimos afios el Female Gaze o mirada fermenina se ha apoderado de las
pantallas pequefias y grandes, dandonos al plblico femenino una nueva forma de ver
cantenido.

Pero, ;de donde surge la Female Gaze?

En primer lugar el concepto de "gaze" o mirada sitda al que mira y al mirade en una
relacién de poder. Esta relacion de poder se basa en |a dominacion y la subordinacian. Ser
mirado es estar sometido al poder del que mira, mientras que mirar a alguien es someter a
esa persona al propio poder.

La female gaze surge a raiz de la tedrica
britanica Laura Mulvey quien cred el cancepto
en 1973 en el ensayo Visual Fleasure and
Narrative Cinema en el que pone en evidencia
aspectos del voyeurismo en el male gaze
{mirada masculina) cuyo origen es sitda en &l
cine, pero que tiene las mismas implicaciones
en la publicidad.

El articulo de Mulvey se centra en el concepto
de escopofilia (placer en mirar), que sitda a las
mujeres como espectaculos para ser cosificados
en una relacién de subordinacién respecto a los
hombres. Este es un importante problema
porgue tal y como afirma Mulvey en su articulo:

“las mujeres vamos construyendo nuestra identidad a partir de
esos referentes visuales y creemos inconscientemente que somos
valiosas o nuestro rol es determinante en la medida en que
somos un sujeto de deseo”.
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"las mujeres vamos construyendo nuestra identidad a partir de
esos referentes visuales y creemos inconscientemente que somos
valiosas o nuestro rol es determinante en la medida en que
somos un sujeto de deseo”.

Es como si todos los espectadores fueran hombres y la mujer apareciera en los anuncios para
satisfacer sus expectativas

En contraposicion a dicha male gaze en los
dltimos tiempos ha surgide, tanto en los
prductos audiovisuales como en la publicidad,
la female gaze. Su principal caracteristica es
que busca representar a la mujer como sujeto
protagonista, v no como un objeto. Los
planos, la vestimenta, la iluminacién e incluso
los didlogos se centran en las mujeres como
espectadorasa, recibidoras del mensaje.

Esta perspectiva traspasa lo sexual, para
poner el foco en lo emocional, para que la
mujer deje de ser objeto para ser sujeto. La
female gaze ensalza la unicidad y complejidad
de cada persona sin importar su género. Se
centra en la creacion de seres con

pensamientos y emociones propias que se
ajustan a sus deseos reales.

Es algo emocional e intimo. Ve a las personas como personas.

Busca empatizar en vez de objetivizar" Tori Telfe

f ¥ in &

1 visualizacion 0 comeantarios Lo )

Entradas Recientes Ver toda

Perpectiva de género en la Edadismo en publicidad Mujeres trans en publicidad

publicidad

@o Do jv @o Do L) @o Do L
Comentarios

Escribir un comentario...

L
>



Femverteca
En la Femverteca (femvertising+biblioteca) se encontraran todo tipo de recursos como libros,

videos, webinars y papers que tratan la femvertising y la cuestién de género en publicidad.
Estos recursos pueden resultar muy utiles para aquellas personas que quieran conocer en

mayor profundidad todos aquellos temas que se tratan en la web.

1. Imagen de una mujer en una libreria (haciendo referencia al nombre del apartado)

2. Banner con explicacion de Femverteca: ‘En la Femverteca encontraras todo tipo
de recursos que te ayudaran a ampliar tus conocimientos sobre la femvertising,
ademas de otros conceptos ligados a la igualdad y la comunicacién.’

3. Banner con recursos:

a. Banner con videos y webinars para ampliar conocimientos y conocer mas.

b. Banner con 3 libros que tratan la femvertising en nuestro contexto actual.

c. Banner con articulos académicos y CTA que llevan directamente a los sitios web
donde poder leerlos.

4. Footer con formulario de suscripcién a la Newsletter mensual de FEMVERTISING.

Boton de Chatbox que permite enviar un mensaje y entablar una conversacion.
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PRIMAYERA

En la Femverteca encontraras todo tipo de recursos que te ayudardn a ampliar tus
conocimientas sobre la femvertising, ademds de otros conceptos ligados a la igualdad y la
comunicacidn.

SHANT VALLAD

J PRSADDSNERC
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Femvertising
and
Empowerment

.

FEMVER
TISING

Femvertising Femvertising and The Cultural Politics of
Empowerment Femvertising
Sophia Valenzuela Lisa-Marie Koller Joel Gwynne

Particularmente, enfatiza el papel Este libro tiene como objetive Este libro explora las operaciones de

e desempedian |a publicidad y el investigar |a nocin de 12 publicidad y el feminismo de los
marketing como motores poderosos. empoderamiento en la publicidad y productos basicos en un contexta
si se pretende lograr el cambio de explorar la femvertising para tratar global y presenta estudios de casos.
paradigmas relacionados con una de responder a la pregunta de contextos nacionales
participacion mas incluyente y *;Pueden los anuncios facilitar angloamericanos, sudamericanos y
equitativa de la mujer en el mundo realmente el empoderamiento de las del este de Asia.
maderno. mujeres?”

Articulos académicos

Entre la cooptacion y Ia resistencia: de la Femvertising a la Publicidad Profem (2019)

Maria Menéndez Menéndez
Aqut )

Visual Pleasure and Narrative Cinema (1973)
Laura Mulvey

The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers (2016)
ELISA BECKER-HERBY

“ Aqui

Elaborar publicidad generadora de feminismo: hacia una propuesta metodoldgica
sobre "femvertising” (2020)

Maria Menéndez Menéndez

“Aqut)

Formulario de suscripeion

Mantente al dia
Diraccién de email

{Gracias por tu mensaje!

©2022 por Femyertising Vamos a chatear!
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Donaciones
Este apartado ensefiard cdmo es posible ayudar e impulsar a FEMVERTISING a crecer

mediante un enlace de PayPal para poder realizar las donaciones voluntarias.

1. Banner para contribuir de forma voluntaria en el desarrollo de los contenidos de
FEMVERTISING, con el texto: ‘Contribuye. iAyudanos a crecer! FEMVERTISING es una
web divulgativa sin animo de lucro, per una ayuda econdmica nos ayuda a continuar
produciendo contenido de calidad y nos acerca a conseguir una sociedad igualitaria y
libre de sexismo. ‘Cualquier ayuda es bienvenida!’

CTA con link a PayPal para realizar la donacién.
2. Footer con formulario de suscripcidn a la Newsletter mensual de FEMVERTISING.

Botdn de Chatbox que permite enviar un mensaje y entablar una conversacion.

Contribuye :)

jAyiidanos a crecer!

FEMVERTISING es una web divulgativa sin &nimo de
lucro, pero una ayuda econdmica nos ayuda a

continuar produciendo contenido de calidad y nos acerca
a conseguir una sociedad igualitaria y libre de sexismo.
jCualquier ayuda es bienvenidal

( Contribuir )

Formulario de suscripcidn
Mantente al dia

Direccion de email

Enviar

iGracias por tu mensajel
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5.4.4SEO

El SEO se entiende como una estrategia que tiene como objetivo posicionar la web
entre los primeros resultados de busqueda de forma organica, es decir, sin tener que
pagar. Por tanto, lo que se pretende es que FEMVERTISING aparezca como uno de los
primeros resultados en los distintos buscadores para obtener un nimero mayor de

visitas.

El SEO resulta de vital importancia para un proyecto web como este, ya que tal y como
se indica en el blog de InboundCycle (2022) “si no te ven en la primera pagina de
resultados de Google estas perdiendo mas del 90% de los clics. Y de entre todos los
resultados de esa primera pagina de respuestas, la primera posicién acumula en torno

al 59,59% de clics, segun los datos de Sistrix.”

Para ello se aplicaran diversas herramientas y estrategias para mejorar el trafico
organico de la plataforma.
- Compra de dominio: Se ha realizado la compra de un dominio a través de

Hostinger (www.hostinger.es) por un total de 8,49€ al afo, el cual

posteriormente se ha conectado, a través de Wix, a un plan Premium de 8€

mensuales. El dominio sera (www.femvertising.es).

- Optimizar la pagina web: Optimizar es importante para mejorar la velocidad y
los tiempos de carga de la plataforma, lo que influye directamente en la

experiencia de usuario para aquellas personas que naveguen por la web.

- Keywords: Las palabras clave son aquellas que representan lo que un usuario o
usuaria promedio escribiria en el buscador. Para ello es necesario entender lo
que piensa el usuario para asi entender cual es su objetivo al realizar una
busqueda sobre femvertising. Para encontrar estas keywords se ha realizado

una busqueda en Ubbersuggest (www.neilpatel.com)
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- definicion femvertising, premios femvertising, significado femvertising,
femvertising ejemplos, femvertising publicidad con enfoque de

empoderamiento, femvertising tesis, femvertising publicidad feminista

- Descripcion web: Muy relacionado con las palabras clave la descripcion de
FEMVERTISING es importante que obtenga palabras que el buscador va a
identificar y por las que tiene un interés. Dicha descripcion sera:
FEMVERTISING la web divulgativa para dar a conocer la estrategia de la

publicidad en femenino, la femvertising.

- Utilizacion de recursos graficos en la web: Los recursos graficos de calidad
contribuyen a mejorar el posicionamiento de la pagina ademas de ser una
herramienta para facilitar el entendimiento de los conceptos expuestos, lo que

mejora la experiencia de usuario y su satisfaccion.

5.4.5 Instagram

Instagram es actualmente una de las redes sociales de mayor crecimiento en los ultimos afios,
disponiendo de una gran cantidad de personas usuarias, las cuales hacen un uso muy activo
de la plataforma, haciendo de Instagram el escaparate idéneo para dar a conocer nuestro

proyecto.

Esta red social ofrece la oportunidad de conocer mejor al publico de FEMVERTISING: qué
contenidos consumen y les son de interés, qué influencers siguen y qué contenidos cuelgan,
entre otros aspectos.

El objetivo principal de la cuenta de Instagram sera de generar trafico a la propia pagina web
del proyecto, esto se conseguird a través de la publicacién de contenidos acompafiados de
enlaces, sobre todo en el formato Storie, y en los posts, donde recordaremos de la presencia

del enlace de la web en la bio del perfil.
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En el Instagram de FEMVERTISING se publicaran contenidos de interés a la femvertising y el
sector publicitario, ademds de informar a los seguidores de los nuevos contenidos de la web.
Entre los cuales encontraremos citas relevantes, eventos, libros, nuevas campaiias, conceptos

extraidos de la web, etc.

El disefio continuara con la identidad visual del portal web, a través de la utilizacion de la
misma gama cromatica y tipografia de los posts. Las publicaciones se colgaran de forma
semanal los lunes y/o viernes o, entre las 21:00h y las 22:00h, ya que segun el blog de Rubén
Mafiez (2022) estos constituyen los mejores dias de la semana y las mejores horas para
publicar en Instagram.

Desde el Instagram de FEMVERTISING se pretende crear una comunidad fiel que confie en
nuestra honestidad y transparencia. Por este motivo, todos los mensajes directos y
comentarios que podamos recibir seran contestados, generando asi una sensacién de cercania

y confianza entre los seguidores y nuestra plataforma.

6. PLAN DE COMUNICACION

A continuacion, se desarrollara el plan de comunicacién de FEMVERTISING para dar a conocer
la plataforma entre el publico objetivo (especificado en el punto 5.2) explicando que se trata

de una web divulgativa sobre la femvertising.

Para ello es importante considerar el estudio de mercado, previamente tratada en el punto
4.1, del cual podemos extraer que no hay ninguna web con fines divulgativos sin dnimo de
lucro que trate la femvertising en la publicidad, y esto mismo es lo que hace diferente a

FEMVERTISING de la competencia.
En cuanto a las amenazas externas que pueden suponer un riesgo para el éxito de la
plataforma, tendremos en cuenta los siguientes puntos de las amenazas y oportunidades

tratadas con anterioridad.

- Proyecto basado en el feminismo, puede provocar un rechazo inicial

- Lafemvertising es un concepto aun muy desconocido que puede hacer que no se
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plantee ni su busqueda.
- Mal posicionamiento de la web en los buscadores y sus redes sociales.

- Proyecto autofinanciado, pocos recursos.

A pesar de estas amenazas, el hecho de ser una web que ofrece un contenido de calidad, con
fines divulgativos y sin competencia directa, hace que tenga un espacio pare entrar en el

mercado.

6.1 Publicos de comunicacion

La campaiia para dar a conocer FEMVERTISING se dirigird a:

- Personas de entre 18-35 afos que se mueven dentro del sector publicitario, ya sea
como profesionales o estudiantes, los cuales utilizan de forma diaria las redes
sociales y las nuevas tecnologias.

- Agencias de publicidad, organizaciones que puedan difundir el proyecto de forma
interna entre sus trabajadores. Ademas de marcas y personas influyentes en el
ambito de la comunicacién que lo hagan mediante sus propios perfiles y cuentas de

redes sociales.

6.2 Objetivos de comunicacion

Para elaborar una campafia de comunicacién efectiva y notoria es necesario marcar unos

objetivos de comunicacidn a los que se pretende llegar en esta primera fase de lanzamiento.

Objetivo principal:
- Dar a conocer FEMVERTISING entre el publico objetivo y crear una comunidad en su

cuenta de Instagram

Objetivos secundarios:
- Dar a conocer la estrategia de la femvertising entre el sector publicitario nacional
- Conseguir 200 visualizaciones al mes en la plataforma web
- Aumentar el trafico de la web y el engagement de su cuenta de Instagram para asi

subir en el nimero de visualizaciones y de seguidores.
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- Generar notoriedad, que el proyecto sea considerado entre los miembros del
ambito de la publicidad como referencia de la femvertising

- Conectar emocionalmente con nuestro publico y sienta que hay una
comunidad con el objetivo de alcanzar una sociedad mas igualitaria y

respetuosa

6.3 USP

El USP es el beneficio mds importante que comunicar al publico objetivo. Para ello el
mensaje debe ser claro, con la informacién justa y necesaria.

FEMVERTISING la web divulgativa para dar a conocer la publicidad en femenino

El término “femvertising” resulta ain muy desconocido incluso en el sector
publicitario, por eso el mensaje de la comunicacion también presentara dicha

estrategia, con el objetivo de que deje de ser un neologismo y obtenga un significado.

6.4 Tono de la comunicacion

El tono de comunicacién para el lanzamiento sera clara, fresca, joven y cercana.

62



6.5 Acciones

POSTS DE INSTAGRAM Y FACEBOOK

Mediante el perfil de FEMVERTISING en sus redes sociales (Facebook e Instagram) se
colgaran una serie de posts para que la comunidad los pueda repostear y difundir, de
esa manera se busca aumentar el trafico de los perfiles en redes sociales, y por tanto

de la web.

Los siguientes posts hacen referencia a aspectos que las personas interesadas en la
femvertising pueden encontrar relevantes como para difundirlo en sus redes sociales.
Cada post ira acompaiado de una descripcidn que animara a los usuarios a visitar la
pagina web, cuyo link estd en la biografia del perfil. Los conceptos de los posts se

dividen en 3 bloques:

1. El primer post se subira con la definicion de femvertising, para que los usuarios
conozcan el concepto.

2. El segundo bloque se destina a presentar datos en forma de porcentaje,
extraidos de SHeKnows Media, que conciernen el impacto y la importancia de
incorporar la femvertising en la publicidad.

3. El tercer bloque lo conforman una serie de posts que parten del concepto
creativo de normalizar ciertos aspectos propios de las mujeres que la publicidad
ha dejado de lado, invisibilizando la realidad. Los posts, pretenden hacer saber
que es normal tener acné o hacerse mayor, y lo importante que resulta

integrarlo en la publicidad.
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Descubre mas en

FEMVERTISING

"La publicidad con responsabilidad social que
cuestiona los estereotipos de género y promueve
el empoderamiento femenino”

Descubre mas en

Menstru
normal.

¢Por qué se considera inaceptable
mostrar sangre menstrual? La
menstruacion es normal. Mostrarla en los
anuncios también deberia serlo

res

Descubre mas en

Tener un cuerpo
no normativo es
normal.

¢Porque no mostramos que hay tantos
CUerpoes como perso
diversidad de cuerpos normal. Mostrarlo
en los anuncios también deberia serlo

el mundo? La

= 92%,

DE LAS MUJERES RECUERDAN UN
ANUNCIO EN EL QUE SE ENSALZA
EL PAPEL DE LA MUJER

Dato extraido de SheKnowsMedia

Descubre mas en
FEMVERTISING.ES

= 81 7,

DE LAS MUJERES DICEN QUE
LOS ANUNCIOS PRO-MUJER SON
IMPORTANTES PARA LAS
GENERACIONES FUTURAS

Dato extraido de SheKnowsMedia

Descubre mas en
FEMVERTISING.ES

¢Por qué que las mujeres han de ser
jévenes para ser consideradas atractivas?
Hacerse mayor es normal. Mostrarlo en los
anuncios también deberia serlo
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Descubre mas en

A 4 ”/

= 807

DEL PODER DE COMPRA DEL
MERCADO LO DECIDE LA MUJER

Dato extraido de SheKnowsMedia

El acné es
normal.

¢Porgue no mostramos la textura de la
piel? El acné es normal. Mostrarlo en los
anuncios también deberia serlo Descubre mas en

FEMVERTISING.ES

POSTS DE LINKEDIN

LinkedIn es la mayor red profesional del mundo, esta red social es utilizada por la gran
mayoria de las agencias de publicidad nacional, ya sea para publicar sus nuevas
campafiias o informaciones relevantes para la agencia o para publicar vacantes de
trabajo. Por este motivo gran parte de los profesionales y estudiantes de publicidad
también cuentan con un perfil de LinkedIn, ya sea para aplicar en las ofertas o como

portafolio y CV profesional.

Se trata de una plataforma que se adapta a la necesidad de dar a conocer
FEMVERTISING entre el sector publicitario, ya que el publico esta muy segmentado y

lo utiliza con fines relacionados con su ambito de trabajo.

Para esta accion, se abrira una cuenta de LinkedIn de FEMVERTISING en la que se
colgara un post inicial de presentacion de la plataforma (el insertado a continuacion),
seguido de otros posts con contenido de interés, como ejemplos de campafias que
cumplan con los puntos del decdlogo de la web o novedades de la plataforma y de sus

contenidos.
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FEMVERTISING e
F 3.432 seguidores
5 dias » ®

iHola! Somos FEMVERTISING la primera web divulgativa para la femvertising, una estrategia
publicitaria para la elaboracion de campafas de caracter feminista, disefiadas con mensajes e
imagenes que potencian la igualdad de género, que muestran a una mujer natural, sin artificios y
duefia de sus decisiones. jEncuéntranos en www.femvertising.es!

#femvertising #publicidad #estrategia

“‘ 9
] b

o
CIDAD EN FEMINO

Descubre la plataforma en www.femvertising.es

cee 16 2 veces compartido

&) Recomendar &) comentar (— Compartir <7 Enviar

CARTELERIA EN UNIVERSIDADES

Otra accion la conforma una serie de posters impresos para colgar en los tablones de
anuncios y facultades de comunicacién de las diferentes universidades espaiiolas, con
el objetivo de dar a conocer entre los estudiantes de las diferentes facultades de

comunicacion a nivel nacional la plataforma.

Para esta accidn se elaborardn dos posters diferentes, pero que comparten el objetivo

comun de presentar a FEMVERTISING:

- El primero se trata de un pdéster mucho mdas informativo que trata de explicar
de forma breve y clara qué es la femvertising para que quien lo vea y se sienta
interesado quiera saber mas y entre en la web. El pdster seguird una estética
acorde con la web, que sea atractiva como para que llame la atencién de los y

las estudiantes.
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En el cartel, en tipografia grande y llamativa se pondra el mensaje ‘iDescubre
la femvertising’! Acompaiado de un texto breve que anuncia la llegada de la
femvertising.

Debajo de la imagen, la cual se pondrda como reclamo para llamar mas la
atencion, se pondra la direccion web de la plataforma, con el fin de que accedan

a FEMVERTISING tras ver el péster.

El segundo poster es mucho mas disruptivo y llamativo, con la intencién de
llamar la atencion de cualquier estudiante que lo vea. El objetivo es
basicamente llamar la atencién de los jovenes mediante la utilizacion de

anuncios claramente sexistas muy alejados de la femvertising.

Estos anuncios iran acompanados de la frase en mayusculas ‘ESTO NO ES
FEMVERTISING’. Debajo de este llamativo claim aparecera el dominio de la web

www.femvertising.es. El objetivo es que, aunque quien vea el pdster no

conozca la estrategia se sentira el suficiente interés por entrar en la plataforma

y descubrir mas sobre el concepto.
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iDESCUBRE LA
FEMVERTISING!

DESPUES DE DECADAS DE
PUBLICIDAD ESTEREOTIPADA,
UNA NUEVA COMUNICACION EN
FEMENINO BUSCA EMPODERAR
A LAS MUJERES

, e

rT—
_/“_ —

DESCUBRE MAS EN NUESTRA WEB
DIVULGATIVA

WWW.FEMVERTISING.ES

FEMVERTISING
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Hit her with tangy Tipalet Cherry. Or rich, grape-y Tipalet
Burgundy. Or luscious Tipalet Blueberry. It's Wild!

Tipalet. It's new. Different. Delicious in taste and in aroma.

A puff in her direction and she'll follow you, anywhere.
Ohyes...you get smoking satisfaction without inhaling smoke.

. . FE G Smokers of America,
LUV sY TIPALET. R TIPALET §TIPA doyourselfa flavor.
Make your next

cigarettea
®

Tipalet.

ESTO NO ES
FEMVERTISING

WWW.FEMVERTISING.ES
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NEWSLETTER

La Newsletter se enviara por correo electrénico a todas las personas que se suscriban
mediante la web, en la que se encuentra, en todas las paginas, un footer que pide el
email personal para recibir el boletin informativo mensual de FEMVERTISING. La
Newsletter se enviara cuando se hayan alcanzado alrededor de 75 suscripciones,

momento en que la comunidad se empieza a consolidar.

Esta Newsletter contendra informacién adicional sobre el sector publicitario y todos
aquellos conceptos relacionados con la femvertising. Se ampliaran contenidos tratados
en la web aquel mes, ademas de presentar nuevos conceptos o entrevistas que se
realicen. También cuenta con un apartado sobre ‘FemverADS’ que recoge anuncios
que apliquen el decdlogo de la web y por tanto puedan tomarse como ejemplos

positivos de los que tomar inspiracion.
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ESTE MES.EN EL BLOG:

Géneroy Female Gaze vs Mujeres trans en
publicidad Male Gaze publicidad

CADA VEZ SON MAS LAS DURANTE LOS ULTIMOS LAS MUJERES

MARCAS QUE APUESTAN ANOS EL FEMALE GAZE SE TRANSEXUALES HAN SIDO
POR LA PERSPECTIVA DE HA APODERADO DE LAS EXCLUIDAS DE LAS
GENERO EN LA PANTALLAS PEQUENAS Y NARRATIVAS DE
PUBLICIDAD. Y ES QUE LOS GRANDES, DANDO AL PUBLICIDAD, Y, SIN
TIEMPOS ESTAN PUBLICO FEMENINO UNA EMBARGO, FORMAN PARTE
CAMBIANDO. NUEVA FORMA DE VER DE SU PUBLICO DE

CONTENIDO. CONSUMIDORES.

FemverADS

‘'WOMB STORIES' DE BODYFORM

LA MARCA DE HIGIENE FEMENINA BODYFORM
HA LANZADO WOMB STORIES, UNA PELICULA
ANIMADA DIRIGIDA POR NISHA GANATRA. EL
SPOT PRETENDE ELIMINAR MITOS Y TABUES
RESPECTO A LAS DIFERENTES ETAPAS QUE
EXPERIMENTAN LAS MUJERES, DESDE SU
PRIMERA MENSTRUACION HASTA LA
MENOPAUSIA.

CONTINUA EN LA P. 04
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MAIL DE PRESENTACION DE LA WEB A AGENCIAS PUBLICITARIAS

Con el objetivo de que agencia publicitarias puedan promover a nivel interno
FEMVERTISING se enviard un correo electrénico de presentacion de la plataforma. El
objetivo de esta accidn es que las personas que verdaderamente integran el sector
publicitario conozcan esta estrategia de publicidad o que si ya la conocen amplien sus
conocimientos. De esta forma, se conseguira un impacto real en el sector que puede
influir en los mensajes, conceptos y visuales que preparen al conocer la femvertising.
Se contactara mediante los correos electréonicos de las personas al mando de las

agencias o en puestos relevantes, ademas de sus recursos humanos.

El mensaje que se enviard es el siguiente:

Hola Ménica Moro
Te contacto en nombre de FEMVERTISING la primera plataforma divulgativa para la publicidad en

femenino.

Desde nuestra plataforma sin dnimo de lucro damos a conocer la femvertising, una estrategia
publicitaria que auna feminismo y advertising y que evidencia un cambio de paradigma que pone

en cuestion los modelos de representacion de las mujeres tradicionales.

Contacto contigo porque desde FEMVERTISING consideramos importante que nuestro proyecto
pueda llegar y difundirse en las agencias de publicidad. Nuestro objetivo es dar a conocer entre los
profesionales publicitarios esta estrategia para conseguir aportar desde nuestro sector, en el

camino hacia una sociedad mas igualitaria, respetuosa y libre de sexismo.

Nos gustaria que visitaras la plataforma (www.femvertising.es) para valorar si nuestro contenido

resulta de interés para la agencia, y que si es asi, seria de gran ayuda que se pudiera difundir la web

a nivel interno entre todas las personas que conforman McCann.

jQuedamos a la espera de una respuesta!

Muchas gracias :)
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NOTA DE PRENSA

Como parte del plan de comunicacién se elaborard una nota de prensa presentando
FEMVERTISING, con el objetivo de conseguir que la web aparezca en la prensay hablen
sobre la plataforma en distintos medios, ya sea en formato, articulo, entrevista,

reportaje o simplemente mencionando el proyecto, sin tener que pagar por ello.

Salir publicados en un medio de comunicacién aportard a FEMVERTISING “una serie de
valores intangibles mucho mas interesantes y dificiles de conseguir [que las ventas]:
mejorara la reputacién, aumentara la credibilidad y aumentara la presencia de marca

ademas de ganar prestigio” (Carrasquilla, 2018).

Esta accidon permite, ademas, llegar a un publico mas amplio y potencialmente
interesado en FEMVERTISING, por este motivo enviaremos la nota de prensa tanto a
medios generalistas (principalmente online) como a publicaciones feministas y
centradas en el ambito publicitario, ya que de esta manera encontraremos de forma

focalizada a personas con posible interés.

La nota de prensa comenzard con su estructura basica, aportando informacién en
forma de tridngulo invertido, presentando la informacién de mas a menos relevante.
De esta forma se empezara con un titular de presentacién de la plataforma, seguido
de una descripcidn del objetivo de FEMVERTISING y los contenidos que se pueden
encontrar en ella. Para finalizar, se adjuntara un banner con el link de la web y toda la

informacién necesaria para poder contactar.
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FEMVERTISING

NOTA DE PRENSA
Barcelona, 22 de Julio de 2022

FEMVERTISING, la primera web divulgativa
para la publicidad en femenino

FEMVERTISING es una web divulgativa sin animo de lucro, que pretende
dar a conocer la femvertising.

Esta es estrategia publicitaria que auna feminismo y advertising y que
evidencia un cambio de paradigma que pone en cuestién los modelos de
representacion de las mujeres tradicionales.

La finalidad de la plataforma es que esta estrategia publicitaria sea
conocida y aplicada por el ambito profesional y académico publicitario,
con el objetivo de que la publicidad también contribuya en la
consolidacién de una sociedad mas igualitaria, respetuosa y libre de
sexismo.

Los contenidos que se encuentran en la web sirven como guia para
comprender y aplicar la femvertising, entre ellos se encuentran un
decalogo, recomendaciones de libros, ensayos académicos y ejemplos de
campanas que aplican la femvertising

i @FEMVERTISING.ES @@

Editora jefe

carla040400@gmail.com WWW.FEMVERTISING.ES
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WORD OF MOUTH

Una vez lanzadas todas las acciones tratadas anteriormente, se espera que el boca a
boca también juegue parte en dar a conocer la plataforma. Especialmente entre el
sector publicitario, profesional y académico, que ya parte de un interés de base que

puede hacer que FEMVERTISING se difunda con rapidez.

El Word of Mouth puede ser fundamental para dar a conocer FEMVERTISING, porque
resulta muy persuasivo, cuando alguien conocido nos recomienda algo, confiamos mas

en ellos y, por tanto, tiene mayor credibilidad.

Este boca a boca no tan solo considera la comunicacién verbal entre amigos, familiares
o compaieros de trabajo, sino que también tiene en cuenta las personas que
repostean en sus perfiles el contenido subido en las diferentes redes sociales de

FEMVERTISING y cualquier tipo de difusidn voluntaria que se realice.

6.6 Timing, presupuesto y KPI'S

A continuaciodn, se presenta el timing del 3r trimestre del afio, momento en el que se ubica el
lanzamiento de la pagina web (semana 18 del calendario). Estas son las fechas orientativas de
la presentacién de las acciones que conforman el plan de comunicacidn, segun resulta mas

eficiente rente para la buena difusién de la plataforma.

Timing
JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
ACCIONES 4 1" 18 25 - 1 8 15 22 29 5 12 19 26
Posts Instagram y Faceboock

Posts Linkedin
Carteleria en Universidades

Mail a ias publicitarias
Nota de prensa

El control de las acciones se llevara a cabo mediante las herramientas que
proporcionan las distintas plataformas que utilizaremos, como, por ejemplo, Google
Analytics, Instagram Analytics, y las herramientas que proporciona Wix para realizar

un seguimiento en la web.
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En cuanto al presupuesto, no se realizara una inversién inicial porque se pretende
atraer a los seguidores de una forma orgdnica, atrayéndolos por la calidad del
contenido. Todas las piezas se auto producirdn y se colgaran en los perfiles propios de

FEMVERTISING, sin necesidad de contratar servicios ni trabajadores externos.
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7. CONCLUSIONES

La femvertising no deja de ser un reflejo de lo lejos que ha conseguido llegar el feminismo con
la cuarta ola. Tras realizar el marco tedrico, se ha podido constatar uno de los objetivos del
trabajo; determinar el contexto actual del movimiento feminista y de su relacién con la
publicidad.

El hecho de que las grandes corporaciones y marcas hayan decidido aplicar el feminismo y la
igualdad en su comunicacién indica lo relevante que resulta el movimiento para las
consumidoras de hoy en dia, las cuales basan sus decisiones de compra en lo compatible que

resulta una marca con sus propios valores e ideales.

Para comprender la femvertising es necesario comprender su origen, ya que esta no deja de
ser una estrategia publicitaria creada por empresas para aumentar sus ventas y sus beneficios
econdmicos. Tal y como indica Menéndez (2019) “la publicidad siempre tiene un objetivo
persuasivo, comercial o de mejora de la imagen de marca. Exigir una publicidad con una
pretensién distinta no tiene sentido. Pretender una publicidad mds respetuosa con el publico
consumidor, si.” Y eso mismo es lo que busca la femvertising, la cual no se puede separar de
su intrinseco caracter comercial, pero que a su vez busca representar a las mujeres y nifas

desde una perspectiva feminista y empoderadora.

La femvertising es vista por las consumidoras como una estrategia esperanzadora con la que
poner fin a la publicidad tradicional, que tal y como se ha visto durante el trabajo, ha
establecido y perpetuado unos estereotipos de género aun presentes. Esta relacién entre
marca y consumidoras es fundamental, y como se ha observado en el punto 3.3, la aplicacién

de la femvertising supone un beneficio tanto para las consumidoras como para las empresas.

La publicidad pro-mujer aparece entonces en un momento en que el marketing es obligado a
reconsiderar las necesidades del publico, cada vez mas implicado en causas sociales y en
busqueda de marcas que compartan sus valores (Menéndez, 2020). Esto deriva del hartazgo
generalizado por parte de las consumidoras hacia los modelos poco realistas que presenta la

publicidad convencional.
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Esta estrategia de comunicacion no deja de ser un paso mds para conseguir que las mujeres
puedan sentirse representadas y libres de las presiones y estereotipos sexistas. Esto estd
estrechamente relacionado con la funcién social de la publicidad que ha quedado plasmada
durante el trabajo, una funcidon que también sefialan Feliu-Albadalejo y Ferndndez-Poyatos

(2010) entendiendo que:

“La simple visibilidad de esos nuevos (a veces, no tanto) roles, valores e identidades
ayuda a la normalizacién (adopcién) de las nuevas realidades y usos sociales que pasan

a formar parte del imaginario colectivo.”

Esta funcidn hace referencia al segundo objetivo del trabajo; dar a conocer de forma general
el rol de la publicidad como herramienta de construccién social y cambio, y, por tanto, como
la femvertising puede contribuir a ello. Asi pues, se constata la necesidad en el sector
publicitario actual de una estrategia como la femvertising que rechace los estereotipos de
género y represente de forma fiel a mujeres y nifias, con el fin de conseguir una sociedad justa

e igualitaria.

Tras finalizar la parte tedrica, y seguin el objetivo principal del trabajo de crear una plataforma
web divulgativa sobre la femvertising que genere contenido de calidad e interés para sus
publicos, nace FEMVERTISING, la primera web divulgativa sin animo de lucro que busca ser

una guia bdsica para popularizar esta estrategia.

FEMVERTISING se dirige a dos publicos principales, el primero estd compuesto por
profesionales y estudiantes del sector publicitario, que son al final quienes podran aplicar de
la estrategia en sus proyectos y campaiias. De esta forma, el impacto de la plataforma resulta
mayor y mas efectiva, al dirigirse a aquellas personas que realmente pueden hacer que los
tradicionales roles publicitarios cambien.

El segundo publico principal lo conforman persona de entre 18 y 35 afios que pueda estar
interesada en el feminismo y cdmo este puede aplicarse a la publicidad. La informacién que
obtengan en FEMVERTISING podrdn para valorar desde una visidn critica los anuncios a los

que son expuestos, y en consecuencia decidir qué empresas y marcas se ajustan a sus valores.
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La plataforma se centra en ser una fuente de conocimiento sobre la femvertising y todo
aquello que conforma la estrategia. Pero también busca ampliar conocimientos y generar
didlogo con los usuarios, gracias al boton de ‘Vamos a chatear’ presente en todas las pestaias
de la web. Este botdn facilita la interaccidon y hace que FEMVERTISING se perciba como una

web abierta en al poder opinar, preguntar y aportar conocimientos con total libertad.

En cuanto al disefio de la plataforma, basado en el estudio de mercado realizado, se ha optado
por un disefio dindmico, fresco y joven, con una paleta de colores vibrante y llamativa que
deja de lado el color morado asociado al feminismo. Se han tenido en cuenta todos los factores
para que la experiencia de usuario sea lo mas satisfactoria posible, para ello, el disefio dista
de ser muy cargado y con demasiada informacién, lo que usualmente resulta cargante y poco
interesante para los usuarios. El disefio es ademas intuitivo, a causa de la divisién en apartados

pensados para favorecer la comprension de la estrategia de forma gradual.

Tras la finalizacion del disefio de la web, del plan de comunicacién elaborado, se espera que
resulte efectivo especialmente entre el target principal de la plataforma. Por este motivo, se
han buscado canales y formatos como LinkedIn, la Carta de Presentacidén o los pdsters que
puedan favorecer el éxito de la plataforma, especialmente entre el sector publicitario. El fin
de este plan, a medio plazo, es que FEMVERTISING pueda convertirse en un referente real
utilizado por las agencias de publicidad e incluso profesores de universidad en sus clases como

herramienta de trabajo para las campanias.

Para finalizar, es importante mencionar las limitaciones de las que FEMVERTISING ha partido.
En primer lugar, la femvertising como estrategia no dispone de demasiados estudios o libros
que traten el tema de forma académica y con una base tedrica establecida, sobre todo en
espaiol. Esto ha hecho que las referencias del trabajo giren en torno a un nimero de autoras
limitado como Menéndez y Becker-Herby.

Cuando inicié el trabajo, parti de una posicién muy clara a favor de la femvertising, pero a
medida que fui obteniendo informacion sobre cémo es considerada la estrategia dentro del
movimiento feminista, he constatado que se trata de una estrategia no libre de controversia
dentro del movimiento (Punto 3.3.1). Lo que me hizo replantear mi posicién hacia la

estrategia.
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Tras indagar exhaustivamente en todo el material recopilado, fui capaz de comprender que
esta es una estrategia que, si se aplica de forma honesta por parte de las empresas, puede
contribuir realmente en un cambio de paradigma, a través de la representacién realista y
empoderadora de las mujeres.

También resulto complicado conceptualizar cdmo estructurar la web y qué contenidos debia
tener para resultar atractiva e interesante, sin resultar demasiado cargada. Para ello, resulté
de gran ayuda el Trabajo de Fin de Grado de Julia Bosch Hortal (2021), tutorizado también por
Patricia Lujan, quien realizé una plataforma web para visibilizar la diversidad de género. Su

trabajo fue de gran utilidad para poder estructurar una web divulgativa como FEMVERTISING.

A modo de conclusidn personal, para mi este proyecto ha supuesto unir dos de mis grandes
pasiones, la publicidad y el feminismo, ambos aspectos muy importantes en mi vida. Durante
estos 4 afios de carrera he tenido muchos debates internos acerca de cuanto realmente la
publicidad se ajusta a mis valores personales, al parecer antagonica, en ciertos aspectos, a
movimientos como el feminista. FEMVERTISING me ha permitido elaborar un proyecto que
parte de un extenso marco tedrico, con el cual he podido constatar que publicidad puede
impactar de forma positiva en la sociedad, para ello se deben cambiar los paradigmas
tradicionales publicitarios, a través de la aplicacion de estrategias como la femvertising. Al fin
y al cabo, el objetivo a largo plazo de la plataforma no deja de ser contribuir en el camino hacia

una sociedad igualitaria, justa y diversa por el bien comun.

Como publicistas considero que tenemos la responsabilidad de crear campafias y mensajes
que nos acerquen cada vez mds a una sociedad inclusiva, igualitaria y completamente libre
de sexismo. Es importante confrontar abiertamente las conductas sexistas del sector, ya que
como profesionales y miembros de esta sociedad tenemos una gran responsabilidad.

Para lograrlo, tenemos que comunicar, difundir y promover buenas practicas de publicidad

inclusiva y no sexista.

80



8. BIBLIOGRAFIA

Papers y libros

Amigot, P. y Martinez, L. (2019). Modular la subjetividad. La idealizacién publicitaria de la identidad
neoliberal, Con-Ciencia Social, 2, 119-127.

Becker-Herby, E. (2016). The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Female Consumers, Twin
Cities, University of Minnesota, pp.18-20.

Benhabib, S. (1992). Situating the self: Gender, community, and postmodernism in contemporary
ethics. New York: Routledge.

Bosch-Hortal, J. (2021). Creacién y camparia de lanzamiento de una plataforma online para visibilizar
géneros no binarios: NONBINARY. Trabajo de Fin de Grado. Universitat Autonoma de Barcelona.
https://ddd.uab.cat/pub/tfg/2021/248572/TFG _Bosch Hortal Julia.pdf

Carosio, Alba (2008). El género del consumo en la sociedad de consumo. La Ventana, 27, 130-169.

Carreiio, A (2019). El patriarcado y sus mecanismos de reproduccion en Kate Millet. Notas para
comprender la sociedad patriarcal. Memoria del Trabajo de fin de grado. Universitat de les llles
Balears. Carreno_Ramon_Aurora.pdf (uib.es)

Feliu Albadalejo, Angeles; Fernandez Poyatos, Maria Dolores. La mujer en la publicidad: hacia nuevos
discursos. En: Actes de Congenere: la representacié de genere a la publicitat del segle XXI : Girona, 25
i 26 de maig de 2009. Girona: Universitat, 2009. ISBN 978-84-8458-307-3

Feliu Albadalejo, Angeles. Publicidad y cambio social: nuevas realidades, ¢nuevos discursos? En:
Comunicacion [Recurso electrénico] : memoria, historia y modelos / coord. por Emilio Feliu. Madrid:

Edipo, 2009. ISBN 978-84-88365-24-8, pp. 396-406

Feliu Garcia, E. (2004): La publicidad social, en Informacion, produccion y creatividad en la
comunicacién. Fundacidon General de la Universidad Complutense de Madrid, pp. 659-672.

Fraser, N. (1997). lustitia Interrupta: Reflexiones criticas desde la posicion «postsocialista». Santafé
de Bogota: Siglo del Hombre Ediciones. Disponible en: https:// doi.org/10.7440/res2.1998.29.

Garrido-Rodriguez, C. (2021). Repensando las olas del Feminismo. Una aproximacion tedrica a la
metdfora de las “olas”, en Revista de Investigaciones Feministas 12(2), 483-492.

Garrido, M.; Rey, J. (2006). Publicidad y familia. Cincuenta afios de encuentros y desencuentros en
television. En: IX Congreso Ibercom, Comunicacién y Género. SevillaCadiz

Goffman, Ervin (1979): Gender Advertisements. New York: Harper Torchbooks.

Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades (2014). Las mujeres y la publicidad:
construyendo imagen. Unidad diddctica 1, Introduccidn histdrica a las representaciones femeninas en

81



la publicidad. Madrid.
https://www.inmujeres.gob.es/publicacioneselectronicas/documentacion/Documentos/DE1320.pdf

Jalakas, Lisa (2017). The Ambivalence of #Femvertising: Exploring the Meeting between Feminism and
Advertising through the Audience Lens. En Askanius, Tina (Ed.). Excellent MSc Dissertations 2016.
Lund: Lund University

Larafia, Enrique., Gusfield, Joseph. (Eds.), (1994). Los nuevos movimientos sociales. De la ideologia a
la identidad. Madrid: Centro Investigaciones Socioldgicas (CIS), p. 68.

Menéndez Menéndez, M. | (2019). Entre la cooptacion y la resistencia: de la Femvertising a la
Publicidad Profem. Recerca. Revista de Pensament i Analisi, 24(2), pp. 15- 38. 3489-16208-1-PB.pdf

(uji.es)

Menéndez Menéndez, M. I. (2020) Elaborar publicidad generadora de feminismo: hacia una
propuesta metodoldgica sobre femvertising. Pensar la publicidad 14(2), 251-260. 4564456555627-
with-cover-page-v2.pdf (d1wqgtxtsixzle7.cloudfront.net)

Mufioz Saavedra, J. (2019). Una nueva ola feminista... Mds allé del #MeToo. Irrupcidn, legado y
desdfios. En P. rivera-Vargas, J. Mufioz-Saavedra, R. Morales-Olivares & S. Butendieck-Hijerra (Eds.),
Politicas Publicas para la Equidad (Vol Il). Santiago de Chile: Coleccién Politicas Publicas, Universidad
de Santiago de Chile.

Offen, K., & Garrayo, M. F. (1991). Definir el feminismo: Un andlisis histérico comparativo. Historia
Social, 9, 103—-135. http://www.jstor.org/stable/40340550

Posada Kubissa,L. (2020). Las mujeres y el sujeto politico feminista en la cuarta ola. IgualdadES, 2, 11-
28. doi: https://doi.org/10.18042/cepc/IgdES.2.01

Sheffield, Carole J.: Sexual Terrorism, en: Kourany, J. A; Sterba, J.P; Tong, R. (eds.), Feminist
Philosophies, Prentice Hall, Upper Saddie River, New Jersey, 1992 (la) / 1999 (2a), (pp. 45-60), p.46.

Tarrow, S. (2011). Power in Movement: Social Movements and Contentious Politics (3rd ed.,
Cambridge Studies in Comparative Politics). Cambridge: Cambridge University Press. doi:
10.1017/CB0O9780511973529

Varela, N. (2013). Feminismo para principiantes. Ediciones B.

Varela, N. (2019). Feminismo 4.0. La cuarta ola. Ediciones B.

Webs, blogs y articulos

Carrasquilla, V. (25 de junio de 2018). Qué es una nota de prensa y para qué sirve. Vanesa
Carrasquilla. Qué es una nota de prensa, para qué sirve y cudando enviarla (vanesacarrasquilla.com)

Collins (s.f). Cultura. Advanced English Dictionary. Recupeado 18 de marzo de 2022, de
https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/neoliberalism#:~:text=Neoliberalism%20is%20
a%20form%200f,neoliberalism%20include%20privatisation%20and%20deregulation.

82



Contrera, J. (8 de junio de 2016). The end of ‘shrink it and pink it’: A history of advertisers missing the
mark with women. The Washington Post. The end of ‘shrink it and pink it’: A history of advertisers
missing the mark with women - The Washington Post

Faux Feminism. (2022). Katie Martell. https://www.fauxfeminism.com/about

Femvertising Awards. (2020).
https://www.femvertisingawards.com/#:~:text=Based%200n%20a%20term%20we,that%20target%2
Owomen%20and%20girls.

Hostinger. (2022).

https://www.hostinger.es/?ppc_campaign=google search brand&bidkw=hostinger&gclid=CjOKCQjw
xIOXBhCrARISAL1QFCYidVIgQkpxnE3jtMyGFZKGMapyESUruxga2Q6pMmMW9It0A8cLH8aoaAsYTEAL
w_wcB

Instituto de las Mujeres (s.f). Quejas contenidos sexistas. Observatorio de la Imagen de las Mujeres.
https://www.inmujeres.gob.es/observatorios/observimg/quejas/home.htm

Mas Mujeres Creativas. (2022). http://www.masmujerescreativas.com/

Maiiez, R. (2020). Mejor horario para publicar en redes sociales en 2022 [dias y horas]. Rubén Mafiez.
http://bitly.ws/sZcv

Pearson S, C. (s.f). Revolutionary. Carol S Pearson. https://www.carolspearson.com/archetype-
pages/outlaw-archetype

Piensa Sexi. (2022). https://www.piensasexi.es/

Posada Kubissa, L. (27 de octubre 2018). El sujeto feminista de la 42 ola. El Diario.
https://www.eldiario.es/opinion/tribuna-abierta/sujeto-politico-feminista-ola 129 1874112.html|

Puig Falcé, C (s.f). Personalidad de marca: Configtirala con la Brand Personality Palette. Branward.
https://branward.com/branderstand/personalidad-de-marca/

Ramos, A. (8 de julio de 2020). Conoce los 12 arquetipos de marca, cémo influyen en su
posicionamiento y cudl se encaja mejor con tu empresa. Rockcontent. Arquetipos de marca: conoce
los 12 perfiles de Jung [con ejemplos] (rockcontent.com

SheMedia. (2022). https://www.shemedia.com/

Ubersuggest. (2022). https://neilpatel.com/es/ubersuggest/

83
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7 EHVEKM = Gemploy 9& ADS femiqifios

w = Pov @ (onO®Y( 1O ferwyertiti

V = Mg r_:prcm\ougig y
HHo0N = fopicded direia = 4 vepvay 9 ST iy

fiomente > + Eieente) + demndod, %r?,‘&\’,‘él WEB
(Feloge Mo~ merJ o

Ly /0 pior quia pota popiddod 00 ©AITA
B quo YXRO e &KUY
JRMoX enguaR 10 4 Wuve  poYioYS

Dehniodn e feminismo y femeriong

»Breve desonpadn plana fama
fem ey ADS 13 NESYI0 oDjeYive
(ONUNQIOS Que & Quiion
< ol femyeiinng ) . iy _
2

HaYC \ Hindn VAN ) \alores
C
g | RRSS
hon POreMoies oe By .
gien VS0 R 10 Fem yehtnng fexie Ae CO“Lev\OX
a(Patos Sreknonitiedio) reouonados st \Q
pubOAQd v 1o oY :

. QnNeY con b conR pioy 3
Decwlogo l;cm AROUNUQY Ul E G\MM}POCYQS e
sexihias (Tamtvie 410 _t poniiar
Gur Hyjeres) €40AIT™0
VIO A0 pasos pava vnQ - Nale GaX 8.
pobicaad Mo sexisia PRANALS - GRIpas  pubhdad
( GUT0 preve y (oNUTa) \ - femnole Go
mspo N £xend
al
e Know more.
¥

DG popess

84



9.2 Anuncios

Anuncios Prenatal (1988)- Bassat Ogilvy & Mather:
https://www.youtube.com/watch?v=ncpLmr 7ybo

Dove Real Beauty (2004-actualidad):

Dove Real Beauty (2006): https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk
Dove Real Beauty Sketches (2013): https://www.youtube.com/watch?v=wpM499XhMJQ
Dove Real Beauty is Universal (2017): https://www.youtube.com/watch?v=JNYjRmNCu90

Dove Reverse Selfie (2021): https://www.youtube.com/watch?v=z2T-Rh838GA
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Tipalet (1960):

Hit her with tangy Tipalet Cherry. Or rich, grape-y Tipalet
Burgundy. Or luscious Tipalet Blueberry. It's Wild!
Tipalet. It's new. Different. Delicious in taste and in aroma

A putfin her direction and she'll follow you, anywhere.
Ohyes...you get smoking satisfaction without inhaling smoke.

m Smokers of America,
TIPALET m doyourself a flavor.

Make your next
cigarettea

Tipalet.

New from Muriel. About 5 for 25¢.
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