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RESUMEN | El articulo presenta una revisién sistemdtica de la literatura sobre
la femvertising, esto es, la tendencia publicitaria que busca empoderar a la mujer
y desafia a los estereotipos de género. Esta tendencia surge como respuesta a la
demanda de la sociedad de que las marcas vinculen su propésito con la igualdad
de géneroy disefien comunicaciones persuasivas conlas que las mujeres se sientan
identificadas. El objetivo es desarrollar unarevisién critica delaliteraturaacadémica
que sirva como base sélida para conocer las principales aproximaciones tedricas,
temasrecurrentes y debates sobre femvertising a partir del analisis de una seleccién
final de 47 articulos cientificos obtenidos principalmente de la explotacién de las
bases de datos Web of Science y Scopus en el periodo 1960-2021. Entre los temas
masrecurrentes en femvertising, el articulo destacalainterseccionalidad, el deporte,
la sexualidad femenina y las dimensiones de poder y muestra cémo, a medida que
proliferan los anuncios de esta tendencia publicitaria, se abren nuevos debates
sobre su autenticidad, su implicacién con el feminismo, el impacto emocional que
provoca y su relacién con la responsabilidad social corporativa (RSC). Las autoras
destacan la relevancia actual de la femvertising y acaban recomendando su uso,
pese a su caracter ambivalente y comercial, como herramienta para contribuirala
erradicacién de los estereotipos de género tradicionales y a la construccién de una
mirada critica en las personas consumidoras.
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ABSTRACT | The article presents a systematic review of the literature on femvertising, which
istheadvertising trend that seeks toempower women and challenge gender stereotypes. This
trend emerges as a response to society's demand that brands link their purpose to gender
equality and design compelling communications that women can identify with. The aim of
this article is to provide a critical overview of the academic literature that serves as a solid
foundation for understanding the main theoretical approaches, recurring themes and debates
surrounding femvertising. It is based on the analysis of a final selection of 47 academic articles,
mainly fromthe analysis of the Web of Science and Scopus databases in the period 1960-2021.
Amongtherecurring themes surrounding femvertising, the article highlights intersectionality,
sport, female sexuality, and dimensions of power, and shows how, as this advertising trend
spreads, new debates are developing about its authenticity, its intertwining with feminism,
the emotional impact it evokes, and its relationship to corporate social responsibility (CSR).
The authors highlight the current relevance of femvertising and despite its ambivalent and
commercial nature, recommend it as a tool that contributes to the elimination of traditional
gender stereotypes and to the construction of a critical view among consumers.

KEYWORDS: Femvertising; feminism; advertising; purpose; branding; gender stereotype;
women’s empowerment.

RESUMO | O artigo apresentauma andlise sisteméatica da literatura sobre femvertising,
ou seja, a tendéncia publicitdria que busca capacitar as mulheres e desafiar os
esteredtipos de género. Esta tendéncia surge como respostaa demanda da sociedade
paraqueasmarcasvinculem seu propésitoaigualdade de género e criem comunicacoes
persuasivas com as quais as mulheres possam se identificar. O objetivo do artigo é
desenvolverumarevisdo critica daliteratura académica que sirva de base sélida para
conheceras principais abordagens tedricas, dos temas recorrentes e dos debates em
torno do femvertising combase na andlise de uma sele¢do final de 47 artigos cientificos
obtidos principalmente da explorac¢do dos bancos de dados Web of Science e Scopus
no periodo 1960-2021. Entre os temas mais recorrentes em torno do femvertising, o
artigo destacaainterseccionalidade, o esporte, a sexualidade feminina e as dimensdes
do poder e mostra como, a medida que esta tendéncia publicitéria prolifera, novos
debates se abrem sobre sua autenticidade, seu envolvimento com o feminismo, o
impacto emocional que provoca e a sua relacdo com a Responsabilidade Social
Empresarial (RSE). Os autores destacam arelevancia atual do femvertising e acabam
recomendando a sua utiliza¢do, apesar do seu caracter ambivalente e comercial, como
ferramenta para contribuir para a erradica¢do dos estereétipos de género tradicionais
e para a construcdo de uma visdo critica nos consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: femvertising; feminismo; publicidade; propésito; marca;
esteredtipos de género; empoderamento das mulheres.
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INTRODUCCION

Los tltimos afios han sido escenario de una doble demanda a las empresas
por parte de la sociedad. Por un lado, la demanda de un compromiso real para
abordar los importantes desafios sociales y medioambientales a los que se enfrenta
el mundo actual, que se han visto acentuados, mas recientemente, con la crisis
econémica y sanitaria provocada por el COVID-19. Por otro lado, una demanda
creciente por parte de las consumidoras de poner fin a la publicidad estereotipada
que no las representa. Nos encontramos ante un escenario en el que la ciudadanfa-
consumidora ya no se conforma con que la empresa le ofrezca productos o servicios
de calidad, sino que le pide que defina un propésito que determine su aporte a
la sociedad, esto es, que defina qué problema de la sociedad pretende solucionar
y qué objetivos sociales se plantea para hacerlo. Para comunicar el propésito, la
empresa cuenta con la marca como herramienta principal, de ahf que se hable de
marcas con propésito o con conciencia.

En este contexto surge y cobra fuerza la femvertising como tendencia publicitaria
que busca empoderar a mujeres y nifias recurriendo a mensajes y talentos pro-
femeninos, ala vez que desafia los estereotipos de género tradicionales (Menéndez
Menéndez, 2019a). Esta tendencia, sin embargo, no ha estado exenta de criticas, dado
el “cardcter intrinsecamente comercial de la publicidad que pone bajo sospechalas
verdaderas intenciones de las marcas, que pueden instrumentalizar en su beneficio
aquellos movimientos sociales con prestigio” (Menéndez Menéndez, 2020b, p. 251).

Sin embargo, el interés social y comercial que rodea el tema no ha estado
acompafiado de un gran desarrollo tedrico. En este sentido, son todavia escasos
los estudios académicos sobre la femvertising, especialmente en espafiol (Menéndez
Menéndez, 2019b). A pesar de la escasez bibliografica, cabe destacar los trabajos
realizados en este campo por Menéndez Menéndez (2019a, 2019b, 2020a, 2020b) que
han supuesto un avance importante en el estudio de los posicionamientos teéricos
desde los que abordar este fendmeno publicitario, asi como en la construccién de
una metodologia para el andlisis y el disefio de publicidad generadora de feminismo
(Menéndez Menéndez, 2019b, 2020b).

Para avanzar en este campo de estudio, el articulo desarrolla una revisién
critica de la literatura académica sobre esta nueva tendencia desde una
perspectiva multidisciplinar, con el propésito de avanzar en el conocimiento de
las principales aproximaciones tedricas al fenémeno de la femvertising, las lineas
de investigacién que se han abierto en torno a ella y los debates més actuales sobre
este objeto de estudio.
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METODOLOGIA

Para la realizacién del estudio se ha seguido la estructura de las revisiones
sistem4ticas: busqueda, evaluacién, andlisis y sintesis (Grant & Booth, 2009;
Morales-Vargas et al., 2022). En la fase de bisqueda, se han elegido las bases de
datos Web of Science y Scopus, que permiten buscar y consultar las publicaciones
mas significativas en las diferentes areas de conocimiento y suelen ser tomadas
como referencia en las revisiones sisteméticas (Pedraza-Navarro & Sdnchez-
Serrano, 2022). Para ello, se han empleado los términos femverstising, feminism
and advertising, feminism and publicidad, feminismo y advertising y feminismo y
publicidad. El total de publicaciones obtenidas fue de N=371 articulos, repartidos
en n=188 publicaciones en Web of Science y n=183 en Scopus.

En la fase de evaluacién se han empleado los siguientes criterios de inclusién:
articulos publicados entre 1960 y 2021, en espafiol, inglés o portugués y que
tuvieran la estructura IMRyD (Introduccién, Metodologia, Resultados y Discusién)
(Booth et al., 2012; Boté, 2019; Boté-Vericad, 2022; Xiao & Watson, 2019). Se han
excluido articulos duplicados, revisiones de la literatura, resefias o editoriales.
Se han revisado manualmente todos los articulos, examinando sus titulos y
resumenes, para verificar si se ajustaban a los criterios establecidos.

De manera complementaria, se afiadieron algunos articulos al corpus de estudio
procedentes del motor de busqueda Google Scholar y del portal Academia.edu para
complementar puntualmente alguno de los conceptos analizados, obteniendo una
seleccién final de 47 articulos.

RESULTADOS

La exploracién y la seleccién final de los articulos muestra que la mayorifa de
ellos se publicaron entre 2019 y 2021 (68% del total), apuntando a que la femvertising
es un nicho emergente. Respecto del idioma, 42 documentos eran en lengua
inglesa (89%), cuatro (9%) en espafiol y uno (2%) en portugués. Por disciplinas, la
mayoria de los articulos seleccionados estaban relacionados con la publicidad y
los estudios de género.

Tras una lectura exhaustiva de los 47 articulos seleccionados, las tres
investigadoras acordaron clasificar los documentos en tres teméticas de interés: 1)
aproximaciones al objeto de estudio, 2) temas recurrentes utilizados en femvertising
y 3) debates actuales.
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Aproximaciones al objeto de estudio

La aproximacién al objeto de estudio se ha realizado a partir del analisis de la
literatura en torno a cuatro aspectos: la definicién del término, los precursores
de la femvertising y su relacién con el commodity feminism, la aparicién y boom de
la femvertising y el uso de estereotipos en femvertising.

Definicion de la femvertising

La femvertising se define como la publicidad que desaffa a los estereotipos de
género tradicionales (Herndndez, 2021). El término se atribuye a la plataforma
SheKnows y empez6 a ganar aceptacion a partir de un panel sobre publicidad de
mensajes a favor de lamujer que la plataforma organizé durante la Advertising Week,
celebrada en octubre de 2014 (Akestam et al., 2017). Se trata de una publicidad que
emplea talento, mensajes e imagenes a favor de las mujeres (Rivera Abanto, 2021)
para empoderarlas, a la vez que cuestiona los estereotipos de género (Menéndez
Menéndez, 2019b; Skey, 2015).

Desde un punto de vista morfolégico, la palabra femvertising es la combinacién
de dos términos anglosajones que la mayoria de los textos cientificos defiende
que son feminism (feminismo) y advertising (publicidad), mientras que otros
eligen la suma de female (femenino) y advertising (Espinoza Bustamante, 2020).
Aungque anecddtico, también se han encontrado tres autoras que utilizan la
palabra Ad-her-tising (Baxter, 2015; Rodriguez Pérez & Gutiérrez Almanzor, 2017,
Menéndez Menéndez, 2019a). Esta tltima autora habla también de publicidad
go-girl, publicidad pro-género o pro-Mujer, ademds de Ad-her-tising para referirse
al mismo concepto. Podemos, entonces, definir a la femvertising como la publicidad
que busca romper los estereotipos de género tradicionales y emplea mensajes a
favor de la mujer para empoderarla (Menéndez Menéndez, 2019b).

Precursores de la femvertising y su relacion con el commodity feminism

El embrién de la femvertising coincide con la primera ola feminista, que se centra
en la lucha por el derecho de las mujeres al voto y a la educacién y se encuentra
en las primeras estrategias comerciales en los afios 20 del siglo XX. Un ejemplo de
ello es la estrategia comercial de la American Tobacco Company, que mostraba a
mujeres fumando para retar al machismo (Menéndez Menéndez, 2019b; Rivera-
Vargas et al., 2019). Més adelante y coincidiendo con el inicio de la segunda ola
feminista, que cubre los afios 60 y 70 del siglo XX, centrada sobre todo en la
igualdad social y econémica (Rivera-Vargas et al., 2019), encontramos campafias
que reflejan estos cambios socio-econémicos como la de Virginia Slims con su
eslogan You've Come a Long Way Baby' (Baxter, 2015).

1. Commercial Virginia Slims Cigarettes 1967. You've come a long way baby.
https://www.dailymotion.com/video/x4ksye Consultado el 8/2/22.
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Los siguientes precursores de la femvertising llegan entre 1970 y 2000 con el
commodity feminism, caracterizado por aunar activismo y feminismo a través del
consumo (Menéndez Menéndez, 2019a). Se trata de la apropiacién por parte de
los anunciantes de ideas e iconos feministas para usos comerciales que vinculan
la emancipacién de las mujeres con la venta de determinados bienes o servicios
(Becker-Herby, 2016; Goldman et al, 1991). Varghese y Kumar (2020) se refieren
a él como corporate feminism o feminismo corporativo. En los 70 y 80 muchas
campailas, como la de la revista Claudia en Brasil, atin segufan destilando
conservadurismo e incluso misoginia (Mello, 2019). M4s adelante, como respuesta
a este conservadurismo, surgen campaflas como Love your Body de 1997 de The Body
Shop, que reta a la industria cosmética tradicional (Menéndez Menéndez, 2019b).

Aparicién y boom de la femvertising

La aparicién de la femvertising est4 conectada a la tercera ola del feminismo,
centrada en el empoderamiento, la interseccionalidad y la diversidad. Hay consenso
enidentificar el origen de la femvertising en el afio 2004 en la campafia Real Beauty
de Dove. Lamarca, creada en 1995, encargé un estudio de mercado a Susie Orbach
y Nancy Etcoff, quienes identificaron que la belleza se habia vuelto inalcanzable
y generaba problemas de autoestima a muchas mujeres (Menéndez Menéndez,
2019a; Ogilvy UK, 2009). Como resultado, en 2004, Dove lanz la campafia Real
Beauty, mostrando a mujeres reales en lugar de modelos, alcanzando con ello un
éxito sin precedentes (Hsu, 2018; Ince Yenilmez & Huyugiizel, 2021).

En la década de 2010, y a raiz de los resultados de la campaiia Real Beauty
de Dove, numerosas marcas pusieron a las mujeres en el centro de la escena,
representandolas en sus anuncios de forma més acorde con la realidad. Un ejemplo
exitoso fue la campafia Dream Crazier (Campaigns of the world, 2020) de Nike
estrenada en los premios Oscar de 2019, en la que se animaba a mujeres deportistas
aperseguir sus objetivos aun cuando eso pudiera parecer unalocura (Ince Yenilmez
& Huyugiizel Kisla, 2021). En esta década, se sitta el inicio de la cuarta ola del
feminismo, que pone el foco en la identidad, la inclusién y en todas las formas de
acoso y violencia sexual. Algunas empresas se hacen eco de estas demandas y
desarrollan campaiias inclusivas como Being a woman trascensds the body de LOréal
Paris, que incorpora al colectivo LGBTQ (Sampaio, 2019). Ademds, la cuarta ola
se caracteriza por la adopcién de nuevas formas de comunicacién basadas en
las redes sociales e Internet, el ciberactivismo y los hashtags feministas como el
#Metoo, y goza de mucha aceptacion entre buena parte de las mujeres millenials
(Rivera-Vargas etal., 2019; Varghese & Kumar, 2020). Para algunas autoras, resulta
irénico que la industria de la publicidad, a menudo amonestada por estereotipar
a la mujer y presentarla como un objeto, ahora acttie como activista ayudando a
popularizar el movimiento feminista en redes sociales (Varghese & Kumar, 2020).
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Por su parte, Hsu (2018) vincula la femvertising con un feminismo suave o blando
al que llama soft feminism en lugar de activismo feminista. El soft feminism se centra
en un empoderamiento interno, individual e inclusivo que busca integrar a todas
las mujeres y que permite a las marcas huir de las connotaciones negativas de la
etiqueta feminista, a menudo asociada con la accién institucional externa o la
legislacién gubernamental.

En esta misma década aparecen los primeros articulos cientificos sobre
menvertising, aunque muy inferiores en niimero a los de femvertising. El término
es una combinacién de men (hombres) y advertising (publicidad) y se refiere a
anuncios que promueven nuevas representaciones de las masculinidades que
rompen con los estereotipos tradicionales. El menvertising explora los retratos
masculinos desde una perspectiva de roles de género y estudia la identificacién
de los hombres con este tipo de anuncios (Pando-Canteli & Rodriguez, 2021).

Uso de estereotipos en femvertising

Los estereotipos son creencias sobre una determinada categoria social que se
convierten en problemdticos cuando conducen a expectativas que ponen a una
categoria social por encima de otra o limitan las oportunidades de una categoria
en detrimento de otra (Vinacke, 1957). Uno de los primeros articulos cientificos
en hablar de estereotipos en femvertising es el de Grau y Zotos (2016); los autores
seflalan que, durante muchos afios, se ha representado a las mujeres con roles
decorativos, relacionados con la belleza y el cuerpo y més familiares, mientras
que a los hombres se les ha representado como mas independientes y profesionales,
con poca atencién a la apariencia. La mayoria de los retratos estereotipados han
mostrado a las mujeres como incompetentes e inseguras, enfatizando sus roles de
esposas, madres, amantes, amas de casa y objetos sexuales, lo que ha contribuido
a conformar un determinado tipo de identidad femenina (Delhaye, 2006), puesla
publicidad tiene una influencia importante en el estilo de vida, las actitudes y los
comportamientos de la audiencia (Livberber & Kiling, 2023; Zayer & Coleman, 2015).

Afortunadamente, el uso de estereotipos se esta reduciendo, al aumentar la
presencia de mujeres representadas en roles profesionales y entornos empresariales
(Espinar-Ruiz & Gonzdlez-Diaz, 2012; Ford & LaTour, 1993; Rodriguez Pérez &
Gutiérrez Almanzor, 2017). Paralelamente, se ha intensificado la femvertising como
una de las estrategias publicitarias a utilizar para crear campafias de publicidad
que lleven a la consumidora a la compra, como la de la campafia Amistades sin
diferencias. Su anélisis constata que la predisposicién de las mujeres a la marca
y a probar el producto mejora cuando se las pone en el mismo plano que a sus
compafieros masculinos. (Mansilla-Vera & Gallardo-Echenique, 2021; Pankiw et
al., 2020). Asimismo, cada vez es mas frecuente ver cémo en publicidad se utilizan
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imagenes de mujeres reales para promover la confianza en el cuerpo, se defiende la
autoestima de las mujeres mas alld de labelleza, la maternidad mésalld de la crianza
y aparecen més hombres en roles familiares e igualitarios (Grau & Zotos, 2016;
Hsu, 2018). Se observa también en algunas publicidades una evolucién que va de la
cosificacién de los cuerpos de las mujeres o discriminacién por género y edad a una
publicidad mas inclusiva que potencia la diversidad, celebralas arrugas y las canas
y adopta el movimiento body positive. En el terreno laboral proliferan las campafias
de femvertising que defienden la igualdad salarial y de oportunidades profesionales
o las que promueven carreras Science, Technology, Engineering and Mathematics
(STEM) para jévenes, como la campafia Inspire Her Mind (Comunidad Mujer, 2016)
de Verizon, que pone el foco en el rol de los padres y madres en el fomento de los
estudios STEM entre las nifias. Surge también el employer femvertising o femvertising
de empleador, un conjunto de herramientas que usa material audiovisual en redes
sociales profesionales para atraer talento femenino (Ronda & Azanza, 2021). Por
su parte, Champlin y sus colegas (2019) analizan los estereotipos distinguiendo
entre las marcas que tienen un target basicamente femenino, alas que denominan
high-fit brands o marcas de alto-ajuste con el target, y las que tienen un target mas
neutral o masculino, a las que llaman low-fit brands o marcas de bajo-ajuste.

En Espafia, se identifican dos tendencias en la aplicacién de estereotipos en
femvertising tanto en la televisién como en la radio (Fajula et al., 2021). La primera
busca romper estereotipos, como ejemplifican las campafias Deliciosa Calma
(IPMARK, 2016) de Campofrio y Da el paso (Kaikusinlactosa, 2015) de Kaiku;
una segunda tendencia que, a pesar de aparentemente dar voz al feminismo, en
realidad refuerza el sexismo y los estereotipos tradicionales, como el de Tt decides
de Desigual (Rodriguez Pérez & Gutiérrez Almanzor, 2017).

Enresumen, desde su aparicién en 2004, la femvertising se ha caracterizado por
su caracter ambivalente, a caballo entre la lucha feminista y el interés comercial,
pasando por su auge en la década de 2010, hasta la actualidad.

Temas recurrentes utilizados en femvertising

A continuacién, se presentan cuatro de las teméticas mas recurrentes entre
las multiples que utiliza la femvertising identificadas en esta investigacién: la
interseccionalidad, el deporte, la sexualidad femenina y las dimensiones de poder
de los retratos femeninos en los anuncios.

Interseccionalidad

La interseccionalidad hace referencia a la idea de que la raza, la clase, el
género, la orientacién sexual y la edad son aspectos que deben ser analizados
simultdneamente y que interactiian unos con otros. En términos de publicidad,
se traduce en la necesidad de reflejar varias razas, edades, tamafios, formas, tipos de
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cuerpoy apariencias del cuerpo femenino (Rodriguez Pérez & Gutiérrez Almanzor,
2017). Una de las principales caracteristicas de la tercera ola es la interseccionalidad
que, aunque habfa surgido como concepto a raiz de las discusiones entre las
distintas corrientes de la segunda ola, toma fuerza en la tercera ola con las teorfas
de Crenshaw. La autora afirma que en los sistemas en los que raza, género y clase
convergen, las estrategias de intervencion basadas inicamente en el género seran
de poca utilidad a las mujeres, ya que estas deben enfrentarse también a obstaculos
de raza y clase y que, por lo tanto, la opresién sufrida por cada individuo se basa
en su pertenencia a multiples categorias sociales (Crenshaw, 1991).

Deporte

El deporte aparece de manera recurrente en las campafias de femvertising
como una forma de empoderar a las mujeres en un &mbito que, tradicionalmente,
se ha identificado con la masculinidad. Asf, se han reservado los deportes més
populares, como el futbol, para los hombres y se ha llegado a etiquetar algunos
deportes, como la natacién sincronizada (la mujer sirena) o el patinaje artistico (la
gracilidad), como especificamente femeninos al asociarlos con una determinada
forma estereotipada de entender el cuerpo. Actualmente, numerosas empresas
utilizan distintas técnicas para mostrar referentes femeninos en el 4émbito del
deporte, denunciar la invisibilidad de las mujeres deportistas en los medios, dotar
de confianza a nifias y mujeres y animarlas a estar por encima de juicios de valor
sobre su apariencia fisica y asf motivarlas a hacer deporte. La campafia de Nike
What will they say about you? (Nike Women, 2017) del afio 2017, en Oriente Medio,
muestra a mujeres haciendo ejercicio y desafiando las miradas de desaprobacién
de su entorno (Brohm, 1993; Hsu, 2018; Menéndez Menéndez, 2020a).

Sexualidad femenina

Otro tema frecuente en femvertising es el de la sexualidad femenina. Una forma
de empoderar a las mujeres es representarlas en un rol més activo y con poder
de decisién y no como meros objetos sexuales. En su estudio sobre la sexualidad
femenina en el sector de lamoda, Kordrostrami y Kordrostami (2021) constatan que
los consumidores muestran actitudes positivas hacia las marcas que empoderan
alamujer y que estas actitudes mejoran la intencién de compra. Asimismo, estos
efectos son més fuertes en las consumidoras mujeres que en los hombres. A pesar
de estatendencia, la omnipresencia de la imagen sexualizada de la mujer ha dado
lugar a una indiferencia entre los sectores mas jévenes de la poblacién que, en
algunos casos, llegan a aprobar ticitamente la publicidad sexista (O'Driscoll, 2019).
En el &mbito de la sexualidad destacan campafias que tratan la menstruacién como,
por ejemplo, la campafia First Moon Party (HelloFlo, 2014) de la empresa Hello
Flo que, a través del humor, usa mensajes que buscan normalizar el vocabulario
vinculado con la menstruacién (Hsu, 2018).
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Dimensiones de poder

Otro tema vinculado a la femvertising es el analisis de las dimensiones de poder
de los retratos femeninos en los anuncios (Hearn & Hein, 2015). Kordrostrami y
Laczniak (2021) definen el poder como la habilidad de cambiar los comportamientos
y pensamientos propios o los de los demas, y constatan que los consumidores
perciben en los anuncios cinco dimensiones de poder femenino. La primera es la
del poder familiar, que muestra a la mujer como alguien fiable, que enriquece y
educa a la siguiente generacién. La segunda es la del poder experto, definido en el
estudio como conocimiento, experiencia profesional y competencias. La tercera es
el poder sexual, que presenta a las mujeres como decisoras enlo que a su sexualidad
se refiere y no como objetos. La cuarta se refiere al poder fisico vinculado con
el deporte y el control del cuerpo. Finalmente, la quinta es la dimensién del
empoderamiento, entendida como el poder para mejorar uno mismo o controlar
las propias decisiones. Asi, por ejemplo, las revistas dirigidas a mujeres son més
propensas a retratar atletas empoderadas y, en general, a mujeres en roles de
género no tradicionales (es decir, figuras de autoridad o expertos) que las dirigidas
a los hombres (Tsai et al., 2021).

A pesar de que las tematicas abordadas por la femvertising se han ido adaptando
al contexto y variando su posicionamiento, a veces a favor y a veces en contra de
la corriente feminista en auge en aquel momento, en todas ellas ha subyacido el
cuestionamiento de los estereotipos de género tradicionales.

DISCUSION
Debates actuales

Este apartado recoge los principales debates actuales identificados en la
literatura: la autenticidad de la femvertising, su vinculo con el feminismo, su
implicacién con el género masculino, el impacto emocional de la femvertising y
su relacién con la responsabilidad social corporativa (RSC) y con el RSC-Washing.

Autenticidad de la femvertising

El debate sobre la autenticidad de la femvertising gira en torno a la intencién de
las empresas de buscar romper estereotipos o inicamente de querer vender més
(Grau & Zotos, 2016). Esta segunda visién de la tendencia publicitaria situarfa a la
femvertising como una nueva versién del commodity feminisim, es decir, como una
instrumentalizacién del feminismo con objetivos comerciales. Se tratarfa, por lo
tanto, de una publicidad que nunca podra liderar el cambio social, puesto que lo
que hace es sugerir a las mujeres que tomen las riendas de su vida a través del
consumo en lugar de la lucha colectiva (Gill, 2007).

194



Otras autoras no lo tienen tan claro y entienden que la femvertising favorece la
lucha feminista a pesar de que reconocen cierta apropiacién del discurso feminista
para aumentar las ventas. En este sentido, destaca la campafia Deliciosa Calma de
Campofrio, que pone de relieve el cardcter colectivo del feminismo y se alinea con
él en vez de vehicular un mensaje individualista (Menéndez Menéndez, 2019a)
o la campafia Never let others define your beauty de la vlogger china Zhuzi en la
red social china Weiboo. Uno de los efectos positivos de esta Gltima campafia
es que las consumidoras se atreven a explicar, ya sea a modo de recordatorio
o de alivio, sus propias experiencias a partir de las que cuenta la vlogger. Esta
dimensién en la respuesta hacia los vlogs de femvertising es la reciprocidad de auto-
divulgacién (Duan, 2020).

En el debate sobre la autenticidad de la femvertising se pueden introducir dos
variables mas: el sector al que pertenece el producto y su naturaleza. Asi, el
sector de la belleza pierde credibilidad por haber promovido ideales de belleza
inalcanzables durante muchos afios y también por seguir utilizando la belleza de
las mujeres como medida para la confianza en lugar de otras cualidades, como la
inteligencia, el talento o la fortaleza. Esta cuestién contintia siendo ambivalente,
puesto que “la femvertising apoyandose en la construccién teérica del feminismo
que identificé el discurso de belleza con opresién promueve que més mujeres se
sittien en el canon, pero no tanto propone la desaparicién de éste” (Menéndez
Menéndez, 2019b, p. 21). Asimismo, la naturaleza del producto har4 que el anuncio
sea percibido como m4s o menos crefble. Asi, la campafia UseYourAnd (TotalMedios,
2015) de Gillete Venus, que anima a las mujeres a ignorar las etiquetas y romper
estereotipos, logra conectar emocionalmente con ellas, pero pierde autenticidad
al tratarse de un producto para depilarse, lo cual es una norma impuesta a las
mujeres (Lima & Casais, 2021).

Feminismo y femvertising

La literatura especializada ha destacado que la tendencia al individualismo
de la femvertising puede suponer un reto al feminismo de primera y segunda ola,
caracterizado por la lucha comin y el sentimiento de colectividad (Menéndez
Menéndez, 2019b; Rivera-Vargas et al., 2019).

Enun plano tedrico, Windels y sus colegas (2020) afirman que la femvertising, al
utilizar discursos como el del commodity feminism, que incorporan ideales feministas
alavez que los repudia, acaba neutralizando la fuerza politica del feminismo. En
este sentido, el uso comercial del feminismo podria acabar desviando los esfuerzos
significativos que se hacen a favor del empoderamiento femenino (Varghese &
Kumar, 2020). Las autoras sugieren un enfoque holistico a la hora de analizar
los anuncios de femvertising, que examine no solo si se muestra a las mujeres
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con capacidad de decisién y autonomfia, sino también si se remontan a versiones
tradicionales de la feminidad (Windels etal., 2020). Para solucionar este conflicto, y
partiendo de la base de que la publicidad tiene un carécter comercial intrinseco del
que no se puede desvincular, Menéndez Menéndez propone hablar de un enfoque
capaz de generar feminismo desde la publicidad en lugar de hablar de femvertising.
A este enfoque capaz de hacer reflexionar a la audiencia e incluso llevarla a la
accién sobre cuestiones feministas lo denomina Advertising Profem (Menéndez
Menéndez, 2019b). Otros articulos cientificos sugieren ampliar los limites de
la escritura académica tradicional para lograr nuevas formas de investigar las
metodologias feministas (Rodriguez et al., 2021).

Impacto emocional de la femvertising

Numerosos articulos ponen en evidencia que la actitud hacia los anuncios
y marcas y la intencién de compra mejoran cuando los anuncios de televisién
empoderan a las mujeres (Drake, 2017; Kapoor & Munjal, 2019; Kim & Phua, 2020).
Ello se traduce, en algunos casos, en que sus contenidos sean compartidos a gran
escala, como la campafia Real Beauty Sketches (Dove US, 2013) de Dove, con m4s
de 70 millones de visualizaciones (Feng et al., 2019; Menéndez Menéndez, 2019a).

Existen pocos estudios sobre femvertising que incorporen a hombres para
analizar su reaccién a esta tendencia publicitaria. Mientras algunos analizan a
los dos sexos por separado (Sternadori & Abitbol, 2019; Teng et al., 2021), otros
los cruzan para investigar el efecto de los estereotipos de género sobre el sexo
contrario (Akestam et al, 2021).

RSCy RSC-Washing

Otro debate interesante es el que plantea silas acciones de femvertising pueden
entenderse como acciones de RSC genuinas, en tanto pretenden colaborar en
la resolucién de un problema social como la igualdad de género (D4vila Loaiza,
2021), o si, por el contrario, se perciben como un lavado de imagen. Y es que
las consumidoras pueden etiquetarlas como RSC-Washing o lavado de RSC si la
empresa no muestra un auténtico compromiso a largo plazo con las causas que
apoya (Sterbenk et al., 2021). Para convencer a la ciudadania consumidora de
su interés genuino en la igualdad de género, la realizacién de una campafia de
femvertising no es suficiente. Es necesario que la marca incorpore en su estrategia
una orientacién feminista a partir de la cual defina, accione y comunique su
propdsito con imégenes y estilos de vida realistas y no idealizados (Hsu, 2018).
Asimismo, las empresas deberdn entender lo que de verdad quieren las mujeres
y demostrar que sus politicas de gestién estdn alineadas con lo que defienden en
sus anuncios (Menéndez Menéndez, 2019b).
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En el lenguaje empresarial encontramos el término purplewashing o lavado
violeta para denunciar las practicas de presentar acciones feministas cuando,
en realidad, no tienen un compromiso real con la causa. Si bien se trata de un
término que no esta definido académicamente, el término més préximo es el de
fempower-washing o lavado de poder femenino, entendido como el RSC-Washing visto
desde el prisma de la igualdad de género. Se abre as{ una nueva aproximacién a la
femvertising, que cuestiona si es el nuevo greenwashing o lavado verde o de imagen
medioambiental (Descouens & Gerbault, 2021; Sterbenk et al., 2021).

Relacionado con estos conceptos aparece otro méas general, el woke washing
o lavado de conciencia, que abarca todas las précticas de cualquier &mbito
(medioambiente, género, social, etc.) que desvinculan sus mensajes activistas
de su propésito, valores y précticas reales y promulgan un activismo de marca
inauténtico basado en el lavado de cara. Para que el brand activism o activismo de
marca sea real, la marca debe regirse por un propésito y unos valores, abordar
un problema sociopolitico controvertido, concebir sus actividades en beneficio
de los demads y contribuir a la solucién del problema mediante mensaje y préctica
(Vredenburg et al., 2020).

En suma, a medida que proliferan los anuncios de femvertising se abren nuevos
debates en torno a su autenticidad, el feminismo, el impacto emocional que provoca
y su relacién con la RSC.

CONCLUSIONES

Como se ha evidenciado en la revisién de la literatura, la femvertising es un
fenémeno plural y complejo que ha dado lugar a diversidad de aproximaciones
tedricasy tematicas desde su aparicién en 2004 y posterior auge durante la década
de 2010. Este articulo muestrala relevancia actual de esta tendencia publicitaria, su
carcter multidisciplinar (Menéndez Menéndez, 2020b) y revela cémo el desarrollo
tedrico en torno a la femvertising ha ayudado a una mejor comprensién de términos
relacionados como el commodity feminism, uno de sus precursores, el soft feminisim,
que define un feminismo contrapuesto a uno activista, o el menvertising, como una
femvertising aplicada a los hombres.

Larevisién sistemética realizada evidencia cémo, conforme aumenta el uso de la
femvertising, se abren nuevaslineas de investigacién vinculadas con su autenticidad,
surelacién con el feminismo, el impacto emocional que provoca y su relacién con
la RSC 0 el RSC-Washing. La proliferacién de campafias de femvertising, junto con su
caracter ambivalente, a caballo entre la lucha por la igualdad o inicamente porlas
ventas, justifica la necesidad de seguir investigando sobre su autenticidad y sobre la
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posible dilucién del discurso feminista. La tensién explicada alolargo del articulo
entre empoderamiento y apropiacién es clave para entender mejor este fenémeno
(Menéndez Menéndez, 2019b). La evidencia sugiere que las organizaciones que
deseen asegurar su supervivencia en el entorno empresarial deben adoptar
medidas que progresivamente abandonen el empleo de estereotipos, en vista de
la creciente demanda social existente en este sentido. Aunque también existe
el peligro de que sin una percepcién minima de autenticidad esta tendencia no
perdure y quede como una moda que duré un tiempo. Para mejorar esta percepcién
de autenticidad, las empresas deberan entender lo que de verdad quieren las
mujeres y demostrar que sus politicas de gestién estdn alineadas con lo que dicen
en sus anuncios. En este sentido, serfa conveniente seguir investigando sobre la
femvertising en general y sobre la employer femvertising especificamente, de la que
existen muy pocos articulos. Una empresa que apueste por hacer campafias a
favor de la igualdad de género debera ser consecuente y aplicarla a sus politicas
de contratacién y de promocién (Espinoza Bustamente, 2020).

Para terminar, se espera que esta revisién sobre femvertising no se quede solo
en el aporte académico, sino que contribuya a cambiar la mirada de la ciudadanfa-
consumidora, tan acostumbrada a ver anuncios con contenido estereotipado que no
se percata de ello o lo considera simplemente normal. Se espera, asi, contribuir a
que la ciudadania analice criticamente el contenido de los anuncios y empuje a las
empresas a la erradicacién del uso de estereotipos que perjudican a la mujer. Asf,
frente ala alternativa de seguir perpetuando los estereotipos o hacer femvertising a
pesar de su cardcter ambivalente y comercial, se considera mejor parala igualdad
de género utilizar argumentos que reten a los estereotipos tradicionales, como
el video Leccién de valor niimero 5 - Kate Winslet (L'Oréal Paris Espafia, 2022), en
el que la actriz reivindica el valor de ser una misma m4s alld de su imagen o el
proyecto de Dove sobre la autoestima que con su campafla Cost of Beauty: A Dove
Film, quiere contribuir a que las redes sociales sean un entorno positivo para nifias
y adolescentes (Dove US, 2023).

La principal limitacién de esta revisién deriva de la utilizacién de las bases de
datos Web of Science y Scopus, que utilizan el inglés como idioma prioritario en la
produccién académica mundial, dejando en desventaja a la publicacién cientifica
de contextos no angloparlantes.
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