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PROLOGO

Bajo las condiciones de pandemia que se han presentado en el mundo desde 2020 hasta fines de 2021,
se han detectado nuevas estrategias y modelos de hacer negocios, originado por la virtualidad, donde
la inteligencia artificial ha tenido un fortalecimiento conjuntamente con la analitica y big data,
creando y abriendo nuevas oportunidades en los mercados y en sistemas mas flexibles y esbeltos en

la generacion de alternativas de valor.

Estas nuevas realidades se presentan en el libro, para ello, se hacen estudios de calidad de vida en los
observatorios, los impactos de la inversion extranjera directa en paises latinoamericanos, los efectos
resilientes en la gestion de los restaurantes, en zonas turisticas rurales y como fuente de ventaja
competitiva, qué impactos en el desarrollo se han generado por la politica comercial en América
Latina, las mejoras de productividad en diversas industrias, ademas de la cooperacion en unidades de
produccién horticola, efectos de la digitalizacion en la industria cervecera, estudios de clusters, la
mercadotecnia en la industria del té, efectos de sucesion, la competitividad en comunidades de
Espafa, las capacidades tecnoldgicas en mipymes, asi como estudios de éstas desde la ecologia
organizacional, por otro lado, las brechas competencias laborales y la Resiliencia y endomarketing

en el sector electronico.

Como segunda parte del texto, se incluyen dentro de la educacion, gestién del conocimiento y
creacion de valor, estudios sobre las incapacidades que inhiben la gestién del conocimiento en
miymes, la produccion cientifica en la investigacion educativa, los mapas mentales como estrategia
inteligente en educacién superior, los impactos del covid en la educacion en México, la percepcion
de la calidad en la educacion durante covid, asi como la desercion escolar, la aplicacion del balance
scorecard en educacién, la gestion del conocimiento en la industria de autopartes y en la
competitividad de las universidades, asi como el desempefio organizacional, por otra parte trabajos
sobre la incidencia de actitudes y factores socio afectivos en el aprendizaje del inglés, estudios sobre
la gamificacion de la educacion superior, estudios de seguimiento de egresados, para finalizar estos
topicos con el modelo de competencias docentes, todos ellos considerando los efectos que en la

competitividad se generan por las variables ya citadas.

En relacion con el tercer capitulo, se analizan las estrategias financieras, el emprendimiento, la cadena
de suministro y la perspectiva de la era digital, para ello se realizan analisis de los esquemas de
contribucion definida en los planes de pensiones, la propuesta para optimizar el capital en el subsector
de la construccion, los impactos del comercio electrénico como factor de reactivacion econémica en

los minoristas afectados por el covid, aplicacion de TICs para reactivacion econémica, estudios sobre
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el riesgo empresarial y la rentabilidad del sector servicios, por otro lado, los precios de acciones de
empresas que cotizan en BMV, los impactos de la industria 4.0 en la cadena de suministro, ademas
de los efectos de los flujos de efectivo en la tasa de crecimiento, el endeudamiento y educacion
financiera, analisis de productos financieros para lineas de crédito de jovenes, los factores clave en
las importaciones de papaya por parte de EU, afiadiendo estudios acerca del emprendimiento
femenino, los factores estratégicos de mejora en cadena de suministro y las caracteristicas socio

culturales y género en el emprendimiento.

Como siguiente capitulo se realiza sobre la competitividad global, para ello se efectian estudios
psicosocial de la innovacion cinematografica, las causas de cierre de mipymes en Tecoman, los
niveles de satisfaccion al consumidor en los restaurantes del norte de México, La gestion del
conocimiento en la banca, la influencia de la inteligencia emocional en el cambio organizacional en
sector comercio, los impactos de la agricultura digital después del covid, estudios sobre los
indicadores de competitividad en la industria automotriz, asi como el trabajo home office en la
productividad y competitividad de las empresas, trabajos sobre la robética y automatizacion con base
en ciclo de vida, efectos de la digitalizacion y competitividad, asi como la desconexion digital,
agregandose estudios sobre la integracion econémica y transformacién productiva, la resiliencia
organizacional en empresas de TICs, ademas de las diferencias en competitividad del ejercicio de la
contaduria publica, la fiscalizacion en el ejercicio del gasto, la competitividad vs productividad y

estrategia.

Dentro del cuarto capitulo con la temética de la innovacion, tecnologia y datos, se inicia con trabajos
sobre las capacidades de innovacion en la competitividad de las mipymes, la triple hélice como
impulsor de transformacion digital, la innovacion sectorial y la desigualdad tecnoldgica, los estilos
de comportamiento lifo en mipymes, la innovacion y sus oportunidades de mercado de alimentos, las
redes de innovacion de la BlackBerry, afiadiendo estudios la evolucion de la web en la industria 4.0,

aproximaciones a la construccion teérica de ATLAS.Ti, estrategias de innovacion en sector comercio.

Finalmente, se agregan estudios sobre la tematica de la responsabilidad social, sustentabilidad y la
equidad de género, iniciando con estudios acerca de como la responsabilidad social afecta el
desempefio en la BMV, el turismo en adultos mayores antes, durante y después de pandemia, las
realidades de la sustentabilidad y rendicion de cuentas, la responsabilidad social universitaria, la
sostenibilidad en la industria geotérmica, ademas de indicadores de referencia para la gestion integran
de la RSU, estudios bibliométricos de estereotipos femeninos en la publicidad, la competitividad y
sustentabilidad en sistemas ganaderos de Colombia, anélisis de la teoria de las capacidades para la

pobreza alimentaria, la agricultura organica y el comercio internacional para la sostenibilidad del
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sector fruticola, para finalizar con la construccion de la identidad femenina desde la publicidad, la
contaminacion ambiental como factor de influencia en el WOM y se concluye con el estudios de la

RSCV como elementos de la imagen organizacional.

Todos los estudios y analisis que se presentar en este libro, son producto de investigaciones formales
que se han desarrollo en los ultimos afios por académicos, cuya pretension principal es mostrar los
avances en la gestion del conocimiento en la frontera del mismo, para seguir agregando valor a la

comunidad donde realizan estos trabajos, con un impacto social.

Dr. José Sanchez Gutiérrez
Presidente de RIICO

Dra. Paola Irene Mayorga Salamanca

Secretaria Técnica
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La discusidn tedrica de la construccion de identidad a través de los estereotipos del género

femenino en la publicidad
Alejandra Neovilth Torres-Escalante!
Tania Marcela Hernandez-Rodriguez*

Resumen

Los medios de comunicacion son parte de la construccion de la identidad de los individuos, por lo
cual la mercadotecnia tiene la responsabilidad social y ética de comunicar eficazmente a través de la
publicidad, con mensajes que mejoren los intereses de la sociedad en general. El presente documento
corresponde al primer avance de investigacion en el que se presenta la manera en que los roles y
estereotipos de género utilizados por la publicidad tradicional y el femvertising participan en la
construccién de la identidad de las mujeres. Este trabajo se sustenta en las propuestas teéricas de
Lagarde, Moscovicci y Goffman, que se relacionan entre si, compartiendo la premisa de que los
individuos se conforman a través del contexto social al cual pertenecen. Para ello se plantea una
metodologia cualitativa, realizando entrevistas y grupos de discusion. Por Gltimo, se adelantan los

resultados que pueden surgir, que reflejan la discusion tedrica de la investigacion.

Palabras clave: Publicidad tradicional, Femvertising, Género, Identidad.

Abstract

The media are part of the construction of the identity of individuals, which is why marketing has the
social and ethical responsibility to communicate effectively through advertising, with messages that
improve the interests of society in general. This paper presents the way in which gender roles and
stereotypes used by traditional advertising and femvertising participate in the construction of women's
identity. This investigation is based on the theoretical proposals of Marcela Lagarde, Moscovicci and
Goffman, which are related to each other, since they share the premise that individuals are shaped by
the social context to which they belong. For this purpose, it is proposed that we will work with a
qualitative methodology, conducting interviews and discussion groups. Finally, the results that may

emerge, which reflect the theoretical discussion of the research, are advanced.

Keywords: Traditional advertising, Femvertising, Gender, Identity.

*Universidad de Guadalajara. Centro Universitario de Ciencias Econémico Administrativas
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Introduccion

El comportamiento del ser humano se va formando a través de los aprendizajes que se obtienen
conforme su entorno social y cultural en el que se desenvuelve, por lo cual se obtienen actitudes,
valores, normas y comportamientos para encajar en sociedad y al entorno al que pertenece. Los roles
de género se determinan conforme a los aprendizajes que los nifios y nifias adquieren a lo largo de su

vida y esto se les asigna en funcion al sexo biolégico con el que nacen (Ceballos y Garcia, 2015).

De manera tal, que los roles de género seguin Lamas (2002), son ese conjunto de reglas que la sociedad
determina socialmente para el comportamiento de las mujeres y de los hombres, aunque pueden variar
de acuerdo a la cultura, religion, clase social o grupo étnico, esta division del género deviene desde
aspectos primitivos; donde la mujer por dar a luz, tiene el papel de lo doméstico, lo maternal y
aspectos privados dentro del hogar, a diferencia del rol masculino que se le asigna el rol de lo que

tiene que ver con lo publico.

Al igual Blackstone (2003), afirma que la vision tradicional de los roles de género percibe a la mujer
como el sostén familiar dentro del hogar, encargada de los aspectos domésticos y del cuidado de los
hijos, en cambio al hombre lo sugiere como proveedor de los recursos, quien sale a trabajar y es el

tomador de decisiones en los aspectos importantes de la familia.

Estos roles de género estan presentes en la publicidad, ya que como lo dice Eisend (2010), en esta se
reflejan (como en un espejo), los valores y el comportamiento de una sociedad. Por lo tanto, los roles
de género en la publicidad muestran, las expectativas culturales hacia el género, ya que los
anunciantes buscan reproducir lo que esta aceptado socialmente. Por otra parte, la publicidad puede
moldear y otorgar valores a los consumidores, por lo que los roles de género en la publicidad refuerzan

creencias y valores con estereotipos de género gque se ven reflejados en la sociedad.

En este sentido, el comportamiento de las personas o sus cambios de actitud también pueden deberse
a la exposicién y al consumo de los medios de comunicacion y a la publicidad, ya que las personas
aprenden de los medios (Eisend, 2010). Por lo tanto, la publicidad puede tener una gran influencia
en el comportamiento de las personas y como se desenvuelven y actiian en la cotidianidad. Entonces
es de suma importancia analizar cémo estas herramientas comunicativas construyen formas de pensar,
modifican estilos de vida, crean culturas, costumbres y roles que la sociedad adopta y reproduce en

su dia a dia.

Asi que, la publicidad es un instrumento de comunicacion persuasiva que tiene como fin influir en
los deseos, actitudes, conocimientos o conductas de los consumidores. Entendiéndolo de esta forma

se comprende su capacidad de construir identidades, ya que no solo tiene un objetivo comercial,
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también refuerza o crea estereotipos, propone modas e inclusive muestra modelos de familias
(Garrido, 2007); por lo tanto, la publicidad a través de las décadas ha sido participe en marcar
estereotipos de género, mostrado al hombre como el protagonista de la vida social, quien trabaja fuera
del hogar, el que tiene el poder econdmico y el que toma las decisiones del consumo, mientras que,
la mujer por su parte ha sido mostrada dentro del hogar, la Gnica responsable de las labores

domésticas, con la imagen de madre y esposa (Garrido, 2007).

No obstante, con la llegada de la segunda revolucién industrial, los cambios tanto politicos como
econdmicos y sociales han provocado una aceleracion del movimiento feminista (Guzman y Moreno,
2007), quienes incluyen como parte de sus demandas la modificacion de la estructura patriarcal en la
gue se ha concebido al mundo, asignando roles y construyendo estereotipos diferenciados entre
hombres y mujeres, en la que, la publicidad como una herramienta de comunicacion contribuye en

esta diferenciacién y trasciende a la vida cotidiana ambos.

Ciertamente en los Gltimos afios las empresas han asumido su compromiso social a través de la
publicidad, intentando cambiar los mensajes y los contenidos publicitarios, no obstante, son pocas las
empresas que se han sumado a estrategias publicitarias como es el femvertising, o el consumo
responsable, sino que optan por mantener estrategias de publicidad tradicional, en la que se hace no
solo una diferenciacién de roles, sino que se promueve el mantener el estatus quo de la sociedad
denominada como patriarcal. De manera tal, que aln queda mucho trabajo por hacer en términos de
igualdad de género, tanto en espacios publicos como privados, por lo que es necesario que se generen
elementos de discusion cientifica que permitan reconocer desde diferentes disciplinas como es que
los diversos actores econdmicos pueden contribuir para mejoras las condiciones de equidad para las
mujeres, ya que es innegable que durante décadas han tenido menor acceso a derechos y

oportunidades respecto a los hombres (Zamudio et al, 2013).

De lo anterior se desprende la necesidad de encontrar respuestas y comprender como es qué la
publicidad genera estereotipos de género y ver si eso tiene que ver con construcciones identitarias
socialmente estructuradas, de ahi que se plantea la siguiente pregunta general de investigacion:
¢Como los roles y estereotipos de género utilizados por la publicidad tradicional y el femvertising

participan en la construccién de identidad de las mujeres?
A partir de esa pregunta la presente ponencia se guia con el siguiente objetivo.

Reconstruir la manera en que los roles y estereotipos de género utilizados por la publicidad tradicional

y el femvertising participan en la construccion de identidad de las mujeres
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Para los estudios en mercadotecnia es de suma importancia poner sobre la mesa la problematica social
a la que contribuye la generacidon de los estereotipos de género en la publicidad, ya que como
responsables de las campafias publicitarias los mercaddlogos tienen la responsabilidad social y ética
de comunicar eficazmente, a través de la publicidad de bienes y servicios mensajes que mejoren los
intereses de la sociedad en general, como lo es en este caso en particular los asuntos de género, en
donde, si bien es cierto, la mercadotecnia tiene un fin econdmico, es responsable de co6mo comunica

los mensajes y qué es lo que transmite en ellos.

Publicidad como herramienta constructora de identidades

La identidad de las personas se construye a través de diversos factores. Los medios de comunicacién
son parte vital en la construccién de identidades, ya que como lo plantea Suarez (2013), estos son
educadores que participan en la constitucién simbélica del imaginario social en el que la sociedad se
visualiza para legitimar su manera de comportarse. Existen diversos estudios que describen la
capacidad de los medios de comunicacion y de la publicidad para construir la identidad de las
personas, y especificamente sobre el tema en cuestion, que tiene que ver con la construccion de la

identidad femenina que reproduce los roles de género.

Elizundia y Alvarez (2021) en su articulo titulado “Publicidad y construccion de un imaginario social:
Representacion del género femenino en television ecuatoriana”, hablan sobre los estereotipos de
género que aparecen en la publicidad televisiva y las representaciones que construyen el discurso en
los spots. Los autores seleccionan 40 spots tanto de television privada como publica para identificar
los roles de género y determinar si es que existe lenguaje sexista en la publicidad televisiva. En la
misma linea descriptiva Velandia y Rincdn (2014), también realizan una investigacidn que identifica
las representaciones y estereotipos utilizados en televisidn, al igual que el nivel de sexismo, utilizando

una muestra de 322 spots publicitarios.

En ambas investigaciones, una realizada en Colombia y otra en Ecuador, se destaca la estereotipacion
del rol femenino, donde ademas se le observa en desventaja respecto al sexo masculino, confirmando
el sexismo y la inequidad de género. Se visualizé como es qué a través de los spots publicitarios, se
construye en el imaginario social la estereotipacion de los roles de género tradicionales; la mujer
como la encargada de las labores domésticas, la mujer sin visibilidad en la vida publica y la mujer

como objeto sexual o de perfeccion.

Los autores confirman el papel que juega la publicidad para fortalecer estereotipos de género, y cOmo

es que logran construir significaciones imaginarias sociales que permiten cohesionar y legitimar sobre
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un contexto del mundo instituido. Estos imaginarios son construidos por las vivencias y las
experiencias de los individuos, pero también se basan en sus deseos, aspiraciones 0 motivaciones.
Las personas ven en la publicidad cierta identificacién con lo propio o incluso con lo ajeno, para de
esta manera dar respuesta a su forma de comportarse en su dia a dia. Los medios de comunicacion
como la television, la radio o incluso el internet son participes en la construccién de imaginarios, por
lo que, al mostrar la imagen estereotipada de las mujeres, van construyendo imaginarios que incluyen
mantener, cambiar o transformar esquemas de comportamiento, en el que incluso el internet es un
medio de comunicacion que participa en la construccion de identidades de los sujetos (Elizundia y
Alvarez, 2021).

En otro orden de ideas, en la investigacion realizada en Colombia, de Valenadia y Rincén (2014),
hablan sobre la identidad social, haciendo referencia que es la imagen que los individuos construyen
de si mismos conforme las diferencias y semejanzas que identifican en su entorno social, que carga
con un aspecto emocional que determina si quieren o no pertenecer a cierto grupo social. La
publicidad por su parte participa en la conformacién y fortalecimiento de estereotipos de género que
crea roles especificos para cada sexo, participando en la consolidacion de identidades. Como lo
mencionan los autores el rol de la mujer se visualiza en papeles de dependencia y se desarrolla en
espacios de la vida privada, en contraposicién, el hombre se visualiza como un ser independiente
capaz de desenvolverse en la vida pablica. Ademas, en los resultados se observa la imagen de la mujer

como objeto sexual o decorativo y el hombre como una figura de autoridad.

También Barboza (2011), habla sobre las representaciones identitarias que se perciben en los anuncios
sobre bebidas alcoholicas en el periodo de 1950 y 1959 en Costa Rica, pero en este caso en un medio
mas tradicional, como lo es la prensa. Se hizo un andlisis de 2024 anuncios y se clasificaron de
acuerdo con las representaciones identitarias identificadas. En esta investigacion se sostienen las ideas
de Howard, quien hace mencién de que la publicidad no es que establezca una cultura en el
consumidor, sino que mas bien es un reflejo de como ya la sociedad esta estructurada en términos

sociales y culturales, o sea que solo es la consecuencia y el reflejo de lo como son los consumidores.

Suarez (2013), en contraposicion a la investigacion pasada, habla de la importancia de la publicidad
para construir el imaginario social que las personas adoptan para actuar de determinada manera. El
autor, en esta investigacion realiza un analisis semiotico de dos anuncios publicitarios para interpretar
el significado social de estas propuestas publicitarias para visualizar si existen connotaciones con
micromachismo. En los resultados el autor encuentra dos modelos que reproducen micromachismos,
el primero es el hombre manzanas, que refleja la identidad masculina con poca capacidad de

responsabilizarse de las tareas del hogar, por lo que a la mujer se le muestra con natas habilidades
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para hacerlo y por eso es la Unica responsable. La segunda propuesta es la maternidad normativa, que
implica mostrar a las mujeres excluidas del espacio publico, mostrandolas entonces como
responsables del cuidado y la crianza de la familia. Esta segunda propuesta, las agencias de publicidad
la han utilizado para darle valor a las mujeres, haciéndolas sentir Gnicas y respetables por el hecho de
ser madres, optando por la sensibilidad de los mensajes para atraer a los espectadores. Estas
propuestas, a pesar de que buscan otorgarle valor y reconocimiento a la mujer, estan cargadas de
estereotipos de género, que como resultado crean desigualdad y la construccion de una sociedad
machista. Los medios de comunicacién y la publicidad tienen la capacidad de crear identidades, ya

que la sociedad adopta las conductas que visualiza en los iconos mediaticos.

Como se observo en la revision de estas investigaciones realizadas por diversos autores, en definitiva,
se comprueba el poder de la publicidad como elemento participe en la construccién de identidades en
las personas. Sin embargo es importante hacer hincapié en que a pesar de que ya se ha estudiado la
importancia de la publicidad en la construccion del imaginario social, siguen prevaleciendo los
estereotipos de género en los medios de comunicacion y en este caso en especifico en la publicidad,
por lo que en el siguiente apartado se revisan algunos estudios que han visibilizado esta problematica,
qgue como se planted anteriormente no ha permitido a las mujeres desarrollarse en términos de

igualdad respecto a los hombres.

Estereotipos de género en la publicidad

Adicionalmente se revisaron las investigaciones que han analizado los estereotipos de género en la
publicidad, ya que es lo que interesa para la investigacion en cuestién, como punto de partida
encontramos una investigacion de Mendoza (2012), que en su texto de “Entre el poder y el deber: La
publicidad y su rol en la formacién de estereotipos de género” contextualiza la situacion actual de la
mujer respecto a la discriminacién y los estereotipos, afirmando que Per( tiene altos indices de
violencia contra la mujer. Se pregunta qué relacion tienen los medios y la publicidad ante esta
situacion. En los objetivos de la investigacion se conoce la opinion de los expertos en publicidad
respecto a este tema, ademas se muestra la importancia de sensibilizar sobre la importancia de tener
un eje transversal de género en la formacién de nuevos profesionales y de trasladarlo a los actuales
profesionales en campo, ademas en la investigacién se describen algunos de los recursos mas
comunes que se ven en la publicidad y que se observan estereotipos de género. En cuanto a la
metodologia utilizada es revision bibliografica y se basa en la multidisciplinariedad, ademas se
revisan libros, articulos periodisticos y campafias de publicidad que sirvieron para establecer un nexo

entre las apreciaciones y la realidad a la que estdn confrontados los publicitarios y el publico
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consumidor diariamente. Ademas, también se realizaron entrevistas a profesionales sobre temas de
género y publicistas, para ofrecer un panorama amplio sobre estas perspectivas. Es un trabajo de

indole exploratorio y descriptivo, que sirve para nuevos y futuros andlisis respecto al tema.

Alcolea (2014), también realiza un analisis sobre la publicidad televisiva dirigida a jovenes que
contiene contenido sexista, al igual que Rincdn, utiliza algunos indicadores que miden el nivel de
sexismo en la publicidad. Ademas de eso, Alcolea realiza grupos de discusion con el fin de conocer
la opinion de las representaciones de género en los anuncios seleccionados, en jovenes entre 18 y 24
afios. Este autor confirma la importancia de la publicidad como herramienta que otorga valores y crea

conductas de consumo y de comportamiento en los consumidores.

En los resultados de ambas investigaciones se observa y comprueban altos niveles de sexismo en la
publicidad televisiva, donde se utilizan estereotipos de mujer ama de casa, sexy y dependientes
mientras los masculinos, como dominantes y poderosos. Estos trabajos aportan para considerar este
tipo de metodologia para el analisis de la publicidad, en caso de que la investigacion presente lo
requiera. Ademas, en el texto de Rincén, se observan las diferencias de género y la forma en que
plasman a las mujeres y a los hombres; las mujeres aparecen en escenarios privados como el hogar a
diferencia de los hombres que aparecen en escenarios publicos que muestran un entorno social. De
esta misma forma Garrido (2007) lleva a cabo un estudio sobre la imagen estereotipada de la mujer
en los anuncios. Sin embargo, él autor menciona que la mayoria de las investigaciones se centra en
este estudio, olvidando la figura masculina y descuidando las pautas de interaccion entre ambos sexos.
Lo cual es importante considerar para el presente estudio, ya que a pesar de que el centro de esta
investigacion es los estereotipos femeninos, hay que tener presente la importancia de las interacciones

de ambos sexos en el discurso publicitario.

Por su parte, Uribe et al (2008), tienen un articulo que se desarrolla en el contexto chileno, donde
explica la relacién que hay en paises que muestran masculinidad de parte de su cultura con la
estereotipacion de género en la publicidad. Relata que en el caso de Chile que es uno de los paises
con menor indice de masculinidad en América Latina se espera una baja o nula estereotipacion de
género en la publicidad. “Los resultados mostrados [...] indican la existencia de estereotipos de
género presentes en la publicidad chilena. Esta estereotipacién se da en las cuatro dimensiones
estudiadas. Especificamente, la publicidad chilena asocia a las mujeres a productos de belleza y
cuidado personal, a productos de menor precio, a mayor dependencia emocional, a ser usuarias de los
productos mas que expertas, a tener un promedio de edad mas bajo que los hombres y a exhibir mas
el cuerpo que estos” (p.14). Paek, et al (2010), también realizan una investigacioén para conocer los

estereotipos de genero en la publicidad en diferentes culturas (Brasil, Canada, China, Alemania,
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Corea del Sur, Tailandia y Estados Unidos), esto para ver como son utilizados los roles de género en

la diversidad de culturas.

Al igual que el estudio realizando en Chile por Uribe et al (2008), se logré detectar algunas normas
culturales y caracteristicas universales que reproducen los estereotipos de género. En los resultados
de este andlisis se pudo visualizar a los hombres en roles prominentes, a diferencia de las mujeres que
aun son retratadas de manera estereotipada. En la mayoria de las culturas el papel que predomina en
la voz en off y en el protagonismo de la publicidad es el hombre, sin embrago fue interesante que en
Corea del Sur este papel lo obtienen en mayor medida las mujeres, no obstante, se sigue manteniendo
la imagen estereotipada donde la mujer aparece como ama de casa y madre, con lo que se concluye
que a pesar de que ya existe una mayor visibilidad del personaje femenino, aln se mantiene los

estereotipos tradicionales de la mujer en la esfera privada.

Alvaro y Fernandez (2006), revisan historicamente algunos productos comunicativos que representan
el cuerpo de la mujer en diferentes facetas (desde un ser perfecto hasta monstruoso), para
posteriormente hacer un analisis sustentada por la teoria de las representaciones sociales de
Moscovici, donde a través de ella analiza la representacion del cuerpo de la mujer y como es que ha
contribuido para otorgarle valor social que ha creado conocimientos de sentido comun entre la
sociedad. Diaz et al (2009), utilizan la Teoria de los Efectos de la Tercera Persona para investigar los
efectos que la publicidad tiene sobre las creencias o los valores de las personas y sobre el contexto
que los rodea. Los autores explican que con esta teoria las personas creen que logran ser menos

influenciados que otras personas con la informacion que les brindan los medios de comunicacion.

Aguaded, et al (2011), también hablan sobre los estereotipos de género en la publicidad y realizan
una investigacion que tiene como fin detectar como las personas perciben los roles de género en los
mensajes publicitarios. En los resultados de esta investigacion donde fueron encuestados 55 sujetos
tanto hombres como mujeres, se destaca que los encuestados realizan afirmaciones relacionadas con
los roles que desempefian tantos hombres como mujeres. Por ejemplo, cuando se trata de productos
de belleza o adelgazantes el 98.2% de los encuestados lo relaciona con mujeres, en cambio cuando
un anuncio es de coches el 74.5% lo relaciona con los hombres. Con esto se afirma que la poblacion
percibe la publicidad y relaciona a quien va dirigida de acuerdo con el género, por eso la importancia
de crean productos comunicativos que formen criterios acerca de como se venden los productos y la

forma en la que se utilizan los modelos tanto femenino como masculino.

De las investigaciones anteriores comprobamos como es que los roles de género en la publicidad han
seguido prevaleciendo en nuestro contexto social, sin importar el pais es algo que continua en

constante investigacién y es parte del reclamo de los movimientos feministas, de ahi la importancia
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de seguir investigando y aportando conocimiento en este campo, ya que como se reviso en el primer
apartado de este capitulo, es muy estrecha la relacidn que tiene la publicidad con la construccién de
identidad de las personas, por lo que los estudiosos de mercadotecnia tienen un gran compromiso con

la sociedad para lograr que esta situacion tenga cambios significativos a favor de las mujeres.

Rompiendo estereotipos de género

Al tener en claro como es que la publicidad reproduce estereotipos que incrementan las brechas de
género, se revisan estudios sobre los esfuerzos para tratar de romper estos estereotipos a través de la
publicidad, tal es el caso de Ldépez y Garcia (2019), que identifican una nueva estrategia publicitaria
que busca empoderar a las mujeres, permitiéndole elevar su autoestima y adentrandola a participar en
nuevos roles, este tipo de publicidad es conocida como; femvertising. Como los autores lo comentan,
esta porpuesta publicitaria ya ha tenido insercién en Europa y Estados Unidos, sin embargo, en
Latinoamérica aun tiene limitaciones ya que se sigue cayendo en los esquemas tradicionales de
representacion de la mujer estereotipada. En este articulo se hace una revision de la evolucién que ha

tenido la publicidad tradicional que creaba estereotipos de género, hasta lograr el femvertising.

Como objetivo de la investigacion las autoras midieron la efectividad de femvertising en Quito,
Ecuador. La metodologia utilizada fue de caracter cualitativo, utilizando de herramienta un grupo
focal, donde le mostraron a las participantes anuncios publicitarios tradicionales y anuncios que
empoderan a la mujer, para medir sus percepciones. Como resultado las mujeres aplauden publicidad
que muestra a las mujeres fuertes, competentes, con caracter y decididas, en cambio rechazan cuando
se muestra la mujer débil, victima o con baja autoestima. Este estudio ayuda a identificar nuevas
formas de hacer publicidad que empodera a la mujer, ademas de visualizar como perciben las mujeres,

esta nueva estrategia de publicidad.

En la misma linea de investigacion Drake (2017), resalta la importancia de que las marcas dejen en
el pasado la publicidad en donde se represente a la mujer en anuncios ofensivos o estereotipados, ya
gue esto puede tener un impacto negativo en la rentabilidad de una marca, ya que las mujeres
modernas no consideran que este tipo de anuncios las representen. Habla de diversas campafias que
han intentado hacer empoderamiento hacia la mujer, y destaca el impacto positivo que tienen entre
las mujeres, sin embargo, también reconoce que hay otras marcas que siguen utilizando estereotipos
de género en la publicidad, por lo que actualmente, han sido criticadas porque las mujeres no se

sienten identificadas.
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En este texto la autora hace una evaluacion de la influencia de los mensajes del empoderamiento
femenino en la publicidad que va dirigida a mujeres, midiendo las diferencias en las opiniones
publicitarias, la preferencia de la marca y las intenciones de compra que resultan al visualizar un
anunci6 que utiliza el femvertising en comparacion con un anuncio tradicional. Ademas, examina la
fuerza de la conexion emocional con la marca resultante del femvertising y como la exposicién afecta

las percepciones de las mujeres millennials sobre como se representa su género en la publicidad.

En el caso de México, también ya se ha estudiado estas nuevas formas de hacer publicidad en la que
se empodera a la mujer, como se presenta en la ponencia de Carrillo (2016), en donde primero que
nada hace una revision literaria sobre la evolucion de las campafias en aspectos de género, hasta llegar
a lo que hoy se conoce como el femvertising. Posterior a eso realiza un analisis en el que muestra 20
campanas de tipo femvertising en diversos paises, donde se destaca que Estados Unidos es el pionero
en la rama. Para complementar el analisis se implementd un grupo de discusion en el que se escucho
las opiniones de los participantes sobre las 20 campafias que se estaban analizando. En los resultados
obtenidos para la investigacion se destaca que el empoderamiento femenino, a través de campafias
publicitarias “representa un aliado eficaz y significativo para las marcas mundiales en su intento por

vender un determinado producto, ahora a través del mensaje de igualdad” (Carrillo, p.19).

Se reconoce que en México sigue habiendo discriminacion y violencia hacia la mujer en todos los
aspectos de la vida social, tanto en lo publico como en lo privado, y que los medios de comunicacion
son reproductores de estos factores que impiden, entre muchos otros factores, la igualdad entre
géneros. Concluye que en México hay mucho por hacer para poder convertir la estrategia del

femvertising, en algo real y efectivo.

Toda esta revision bibliografica, abre el panorama a esta investigacién para determinar como es que
se ha abordado este tema en las diferentes disciplinas, a través de distintos paises. Ademas, ayuda a
organizar la informacion e identificar qué es lo que mas se ha abordado y que es lo que necesita mayor

investigacion.

Femvertising

En contraposicion a la publicidad tradicional que muestra la imagen de la mujer estereotipada, en la
actualidad existe una publicidad que tiene como fin promover la igualdad de género, plasmando una
realidad desde una vision igualitaria entre mujeres y hombres, llamada femvertising. Es un concepto
nuevo que surgié hace apenas unos afios en Estados Unidos, y que busca, a través de la publicidad,

mostrar la imagen de la mujer frente al paradigma patriarcal, donde ahora son portavoces de igualdad
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y empoderamiento. El femvertising es una mirada igualitaria que eleva el poder de todos los aspectos

de la sociedad en los que participan las mujeres (Carrillo, 2016).

El femvertising nace como resultado del reclamo de la sociedad y de las feministas, donde la industria
del marketing ha reconocido que la publicidad tradicional es reproductora de relaciones de
desigualdad entre mujeres y hombres con la presencia de estereotipos vigentes y si por algo es
caracterizado el sistema capitalista neoliberal, es por la habilidad que tiene para crear estrategias

novedosas cuando se siente amenazado (Perdones, 2020).

El femvertising busca dejar a un lado el uso de los estereotipos de género tradicionales y a través del
empoderamiento, asegura que las mujeres sean las protagonistas de los anuncios publicitarios. Becker
(2016), reviso la esencia de esta publicidad que empodera a las mujeres, y destacé que se basa en

cinco pilares principalmente:
1. Utilizacion del talento femenino diverso

En este primer pilar se observa a las mujeres de diversas culturas, etnias, rasgos diversos, tamafio
corporal, edad, etc. No se busca mostrar una figura femenina de supermodelos ideales, més bien

representar diversidad en la representacion femenina.
2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas

Se pretende que las consumidoras encuentren sentimientos de afirmacion, confianza en si mismas y
motivacién, en lugar de pretender mostrar que las mujeres son imperfectas y que necesitan de

productos para arreglarse.
3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de género

En este pilar se muestran mujeres o nifias que estan fuera de los estereotipos tradicionales asociados
al género femenino. Ya no se muestran realizando tareas domesticas, o en el rol de madres, en
contraposicion se muestran mujeres en entornos deportivos, competitivos, profesionistas o inclusive

en escenarios neutrales que no enfatizan ninguna locacion.
4. Restar importancia a la sexualidad; sexualidad que no se adapta a la mirada masculina

El cuerpo de la mujer ya no es utilizado como objeto sexual, se utiliza de forma mas matizada. Los
atributos corporales se muestran de forma mas autentica, sin escotes, poses sexuales o maquillaje

exagerado.

5. Mujeres retratadas de forma auténtica
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La autenticidad se refiere a los aspectos de la publicidad, desde el talento, el producto, el escenario y
el estilo. Ademas, el mensaje de la campafia debe sentirse real y debe tener sentido con el producto
anunciado. Mostrar transparencia y no imagenes irreales de mujeres con vidas y atributos corporales

perfectos.

Hay poca investigacion sobre el femvertising, sin embargo, es muy interesante como las agencias de
publicidad han volteado a ver esta perspectiva publicitaria que sin duda contribuyen a la igualdad de
género. Ademas, hay mucho campo que explorar para que este tipo de publicidad evolucione y no
vuelva a imponer roles para las mujeres en la sociedad, encontrar la forma de que la publicidad no
sea participe de representaciones sociales que repercutan en aspectos discriminatorios para las

mujeres.

La identidad de las mujeres

La identidad es un proceso en el cual los individuos se configuran a si mismos a través de
construcciones simbdlicas que van tomando de su entorno y de su relacion con otras personas. Los
seres humanos para lograr comprenderse a si mismos interiorizan las actitudes y los comportamientos
de los otros y de esta manera “su si mismo se convierte en el objeto de su propia reflexién” (Larrain,
2003, p.32). La identidad se construye en el proceso de las relaciones sociales simbolicamente
estructuradas, donde el individuo a través de si mismo va creando la interaccion con otros a través de
significados culturales socialmente construidos (Larrain, 2003). Giddens (1991), plantea la identidad
social como las caracteristicas que le otorgan los demas a un individuo y que de esta manera lo agrupa
en relacion con los individuos con los comparte los mismos atributos. “Los seres humanos no nacen

con ella y se hacen conscientes de su yo al comenzar su socializacion” (p. 732).

Cruz (2006), advierte que las representaciones sociales y los estereotipos juegan un papel importante
en la construccién de identidades, debido a que existe un sistema de representaciéon comun en un
grupo que permite distinguir la diferencia entre grupos externos. La implicacion emocional consolida
la pertenencia a un grupo y la identificacion entre sus miembros. La ilusion de identidad entre
miembros de un mismo grupo se refuerza con la comparacion de grupos externos y también con el
propio, donde se destacan las diferencias con los otros grupos y las semejanzas entre los que se

consideran pertenecientes al mismo grupo.

Entendiéndolo de esta forma, la identidad de las mujeres, por su parte, segin Lagarde (1990), es el
conjunto de factores de indole social, corporal o subjetivo que las representa de forma simbdlica y

real segun la vivencia de cada una. La experiencia especifica se establece por condiciones de vida
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gue engloban algunos factores como, la perspectiva ideoldgica de cada mujer para entenderse a si
misma y al mundo, sus limitaciones personales, sus conocimientos, su sabiduria y los limites de su

universo.

El estado de vida de las mujeres es un conjunto de caracteristicas que comparten a partir de su
condicion genérica en un entorno historico especifico. A toda mujer la compone el contexto y la
formacion social en la que se desarrolla, la clase social, su edad, las instituciones a las que pertenece,
sus relaciones personales, tradiciones, su acceso a bienes materiales y simbolicos, su cultura, su
religion, educacion, etc. La “identidad se nutre por todo lo que los agrupa o separa a los sujetos en la

afinidad y en la diferencia” (Lagarde, 1990, p. 1).

Lagarde (1990), también afirma que cada mujer tiene diferencias significativas de acuerdo con
experiencias opresivas comunes que se construyen, partiendo desde la opresion Unica por el género,
la doble opresion de género y de clase y la triple opresion de género, clase y cultura, sin dejar por un
lado las experiencias compartidas de violencia, enfermedad, hambre y muerte. Las mujeres, ademas,

comparten las mismas condiciones historicas.

La identidad de las mujeres, como se ha revisado, se construye socialmente, asi como aspectos que
se les atribuyen por el hecho de ser mujeres, como lo es la feminidad. La feminidad es una diferencia
cultural desarrollada por la historia, que caracteriza y diferencia a las mujeres, frente a la masculinidad
del hombre. Las caracteristicas de la feminidad se han impuesto y asignado bajo un sistema patriarcal,
donde la mujer debe comportarse de una forma especifica, realizar actividades, creer de tal manera,
comunicarse de otra e incluso relacionarse de algiin modo en particular para asi demostrar que son

mujeres de verdad (Lagarde, 1990).

Lagarde (1990) sostiene que el feminismo y el reclamo de las mujeres frente a esta situacion, ha
contribuido a desfeminizarlas, ademas la sociedad plantea cambios con relacién a la identidad
femenina, buscando desestructurar esa identidad patriarcal creando una nueva cultura donde a través
de la deconstruccion de la feminidad de la mujer, surjan nuevas identidades en las mujeres. “Es comtin
que voluntaria o compulsivamente, [...] dejen de vivir hitos de su feminidad y encuentren formas
nuevas de vida. Sin embargo, son evaluadas con estereotipos rigidos y son definidas como equivocas,

malas mujeres, enfermas, incapaces, raras, fallidas, locas” (p.3).

El miedo esta en la premisa de que si las personas realizan actividades o se comportan de alguna
forma en especifica con actitudes asignados al género opuesto, estos abandonen su género y se
transformen en el contrario. Ademas, la sociedad patriarcal vive con confusion y tiene desprecio a
esta deconstruccion de identidades de género, donde el hombre puede perder su virilidad y la mujer

convertirse en un ser sin feminidad. Teniendo en cuenta esto, se reconoce la realidad vivida por las
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mujeres y por los hombres, que viven bajo estereotipos de género, donde al intentar cambiar su rol de
género en la sociedad, seran tratados como anormales por no cumplir con lo que deberia ser una mujer
0 un hombre (Lagarde, 1990).

Identidad de las mujeres en la publicidad

Para Goffman (1979), las socializaciones son escenarios de ceremonias cuya funcion es afirmar los
arreglos sociales, cualquier comportamiento, por mas diminuto que sea, tiene sentido. Goffman
desarrolla un concepto para explicar la socializacién de los individuos en la vida cotidiana, llamado
“el ritual”. Desde su perspectiva, mas que de un suceso extraordinario, el ritual es parte constitutiva
de la vida diaria del ser humano, por lo que se puede decir que la urdimbre de la vida cotidiana esta
conformada por ritualizaciones que ordenan nuestros actos y gestos corporales. En este sentido, los
rituales aparecen como cultura encarnada, interiorizada, cuya expresion es el dominio del gesto, de la
manifestaciéon de las emociones y la capacidad para presentar actuaciones convincentes ante otros
(Rizo, 2011, p.4).

Rizo (2011), a partir de Goffman plantea, que la sociedad es un teatro con mdltiples escenarios, que
sirve de espacio para las representaciones que hace la “persona”, es por eso, que el modelo planteado
por Goffman, recibié el nombre de enfoque dramatico o analisis dramatlrgico de la vida cotidiana.
En esta propuesta, se le da gran importancia al papel que desempefian las interacciones, como
generadoras de la conformacion de la vida social; y, las interacciones adquieren el caracter de

“situaciones sociales completas”, es decir, no son sélo actos lineales para transmitir informacion.

Goffman (1979), estudio la representacion de género, y cdmo es que se ha representado la imagen del
género tradicional en la publicidad. Estas expresiones tienden a enviarse y recibirse como si fueran
naturales y como individuos, se tiene la capacidad de aprender a proporcionar e interpretar
expresiones de masculinidad y feminidad. Ademéas de la identidad de género, los individuos
modifican los retratos de relaciones y dedican una parte importante de su contenido a este tipo de
escenificacion. Mismo autor comenta que las representaciones de género se transmiten con base en
el comportamiento ideal que deben tener mujeres y hombres, por lo cual interfieren en los
espectadores sobre su percepcién sobre la forma en que se relacionan, ademas la publicidad utiliza y

exagera las expresiones de género que se manifiestan en el entorno social.

Goffman (1979), al querer conocer las expresiones de la masculinidad y la feminidad en las imagenes
publicitarias, categoriza patrones de representacion en los que se visualiza el género. A través de la

categorizacion: el tamafio relativo, el toque femenino, la clasificacion de funciones, la familia, la
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ritualizacion de la subordinacién y el retiro autorizado, el autor realiza un analisis de las

representaciones del género en las imagenes publicitarias.

El tamafo relativo: en esta categoria el autor identifica situaciones sociales en las que el tamafio (la
altura) refleja poder, autoridad o alguna forma de peso social. Las mujeres se muestran mas pequefias

respecto a los hombres, mostrandose subordinadas y representadas como inferiores o débiles.

El toque femenino: cuando las mujeres tocan objetos o personas de forma sutil, usando apenas los
dedos. El autor afirma que en la publicidad las mujeres utilizan los dedos para trazar el contorno de
cosas, tocando apenas la superficie de este. Este tipo de ritualizacion “debe distinguirse del tipo

utilitario que agarra, manipula o sostiene” (p.29).

La clasificacion de funciones: en esta categoria se observa que cuando los hombres y a las mujeres
realizan una actividad, el hombre asume un papel mas importante respecto a ellas. Las mujeres son

retratadas con menos importancia en la escena y se enfatiza que el hombre es el que esta a cargo.

La familia: aqui Goffman (1979) identifica como es que se muestra al padre o a la madre, con una
relacion mas cercana con el hijo o hija de su mismo sexo, ademas en algunas ocasiones se muestra al
padre con una distancia entre él y su familia, mostrando un acto de proteccion hacia ellos, entendiendo

que el padre es el protector de la familia y quien provee.

La ritualizacion de la subordinacion: en este estereotipo se identifica cuando se observa inferioridad
a través de acciones como agachar la cabeza o inclinar el cuerpo. La superioridad se refleja en mayor

medida en los hombres, mostrandolos por encima de las mujeres a nivel jerarquico.

El retiro autorizado: por Gltimo, en esta categoria es cuando se muestra a alguien sin interés de voltear
a ver a la camara, mirando hacia otro lugar, con sefiales de confusion o distraido. Normalmente este

tipo de papel en la publicidad lo funge la mujer.

Goffman (1979) sostiene que los publicistas no crean las expresiones ritualizadas que emplean en la
publicidad, sino que utilizan el mismo idioma ritual de un contexto social en el que todos participan.
A través de la publicidad se hiper-ritualizan las imagenes, las cuales en primer lugar se exageran para

después normalizarse, como la sociedad misma que ritualiza situaciones sociales.
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Representaciones sociales

Las representaciones sociales (RS) reflexionan sobre el papel activo de la construccion y/o
reconstruccion de identidades. El interés es centrarse en los procesos cognitivos de caracter individual
o colectivo, ademas de centrarse en los procesos de interaccion de las sociedades. Intentan determinar
como se construye o se representa socialmente las interacciones cotidianas, indagando en el

pensamiento social de las personas.

El concepto de representacién social designa una forma de conocimiento especifico, el saber del
sentido comuan, cuyos contenidos manifiestan la operacion de procesos generativos y funcionales
socialmente caracterizados. En sentido mas amplio, designa una forma de pensamiento social. Las
representaciones sociales constituyen modalidades de pensamiento practico orientadas a la
comunicacion, la comprension y el dominio del entorno social, material e ideal. En tanto que tales,
presentan caracteristicas especificas a nivel de organizacion de los contenidos, las operaciones

mentales y la ldgica.

Rodriguez (2007), siguiendo la misma linea entiende a las RS, como “modalidades del pensamiento
de sentido comln que se generan, permanecen y transforman mediante procesos comunicativos
cotidianos y mediaticos” (p. 157). La teoria intenta explicar y comprender el pensamiento generado
por el sentido comun. Las RS constituyen sistemas cognitivos con los que se construyen y reconocen
estereotipos, creencias, opiniones, valores y normas de indole positiva o negativa las cuales definen

la conciencia colectiva (Araya, 2002).

Son el resultado del andlisis de las observaciones que extraen conclusiones para obtener una opinion.
La opinion es una técnica socialmente valorizada la cual obtiene una persona, también se entiende
gue es un punto de vista acerca de una circunstancia controversial inmersa en la sociedad
(Moscovicci, 2002).

Moscovici (2002) afirma que el sujeto es eso que con frecuencia esta ausente del objeto. Nos
introducimos a una realidad en la cual fuimos eliminados y por ende nos apropiamos de ella, por lo

tanto, para Moscovici (2002, p.16) se entiende por representacion:
Figura
Representacion=

Significado
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Las representaciones sociales, pueden ser analizadas mediante tres dimensiones: la informacion, el
campo de representacion y la actitud. La informacién tiene relacion “con la organizacion de los
conocimientos que posee un grupo social respecto a un objeto social” (Moscovici, 1979, p.45). Esta
dimension conduce a la cantidad de datos o explicaciones (muchos o pocos) que los individuos tienen
en base a la realidad en la que se forman con sus vidas cotidianas. La segunda dimensién denominada
campo de representacion, jerarquiza la organizacion de la representacion en los grupos sociales. “Nos
remite a la idea de imagen, de modelo social, al contenido concreto y limitado de las proposiciones
que se refieren a un aspecto preciso del objeto de representacion” (Moscovici, 1979, p.46). Las
opiniones pueden envolver lo que esta representado, sin embargo, no garantiza que éste esté
estructurado o jerarquizado. La ultima dimensién Ilamada actitud orienta a los individuos a tomar

una posicion ya sea favorable o desfavorable:

Se deduce que la actitud es la méas frecuente de las tres dimensiones y, quiza, primera desde el punto
de vista genético. En consecuencia, es razonable concluir que nos informamos y nos representamos
una cosa Unicamente después de haber tomado posicion y en funcidn de la posicion tomada
(Mosvocici, 1997, p. 49).

Metodologia

Para comprender y describir de qué manera los roles y estereotipos de género utilizados por la
publicidad tradicional y el femvertising participan en la construccion de identidad de las mujeres, se
pretende trabajar con una propuesta de la metodologia cualitativa, la cual se encuentra en proceso de
revision de acuerdo al primer acercamiento que se tendra con el trabajo de campo, concretamente se
realizaran entrevistas y grupos de discusion, donde se pueda analizar a través de las voces de los
entrevistados como es que se han ido construyendo los roles en la sociedad y cudl es el papel que

juega la publicidad en este fendmeno.

La publicidad ha sido participe de mostrar estereotipos de género, que como se ha revisado durante
la revision documental de la presente ponencia, durante décadas, se siguen reproduciendo y van
estructurando y marcado los roles de género en la sociedad, donde el hombre es mostrado en la esfera
publica y la mujer en la esfera privada, encargada de las labores domesticas y el cuidado de los hijos.
De lo anterior se desprende la necesidad de comprender como es que la publicidad genera estereotipos
de género y ver si eso tiene que ver con construcciones identitarias socialmente estructuradas, ya que
como lo expone Lagarde, la identidad de las mujeres se conforma por la conjuncion de factores que
las representa de acuerdo con las vivencias propias y del contexto social en el que se desenvuelven.

Muy de la mano con la teoria de las Representaciones Sociales de Moscovicci, que explica como los
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individuos se constituyen de acuerdo a la comprensidn gue tienen de su entorno social. Goffman por
su parte y siguiendo la misma linea de Lagarde y Moscovicci, -donde advierten la conformacién de
identidad y el comportamiento de una sociedad- explica como es que, a través de la publicidad, se
hiper-ritualizan las imégenes, utilizando el mismo idioma ritual conformado por un contexto social

del que todos son pertenecientes.

Resultados esperados

Los resultados esperados en la investigacion en cuestion es revisar cbmo a través de la publicidad,
los roles de género que siguen presentes en la sociedad construyen la identidad de las mujeres, que
las ponen en desventaja respecto a los hombres al seguir utilizando los roles de género tradicionales.
Ademas, se realizard una comparativa con la publicidad de tipo femvertising, para determinar que
discurso publicitario tiene mas impacto en la construccion de identidad en las mujeres, para visualizar

como la publicidad participa en la conformacion del comportamiento de la sociedad.
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