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Femvertising, igualdad de género y el efecto de la tercera persona en las mujeres
trabajadoras de Gamarra
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Resumen. Este estudio analiza la femvertising, la reciente estrategia publicitaria que emite mensajes de empoderamiento a
la mujer e igualdad de género, y su relacion con el efecto de la tercera persona, que indica que las personas tienden a percibir
a los demas (ellos) como mas influenciados por los medios de comunicacidon que si mismos (yo). Se adopt6é una metodologia
cualitativa para analizar la campaiia del BCP llamada «#NoMeDigasFelizDia» lanzada en el Dia Internacional de la Mujer
(2019). Se realizaron entrevistas semiestructuradas a 15 mujeres trabajadoras del emporio de Gamarra (Pert) entre 25 a 52
afios. La femvertising ayuda a desarrollar la igualdad de género en las mujeres del imperio comercial textil de Gamarra a
través de mensajes a favor de las mujeres, porque muestran formas de empoderamiento de las mujeres, eliminando los roles
y estereotipos de género tradicionales, pero que no necesariamente se dan por el efecto de la tercera persona.
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[en] Femvertising, gender equality and the effect of the third person on female
workers in Gamarra

Abstract. This study analyzes femvertising, the recent advertising strategy that issues messages of women empowerment
and gender equality, and its relationship between third-person effect, which indicates that people tend to perceive others
(they) as more influenced by the media than themselves (me). A qualitative methodology was adopted to analyzed the
BCP campaign called «#NoMeDigasFelizDia» launched on International Women’s Day (2019). Semi-structured interviews
were conducted with 15 women workers from the Gamarra (Peru) emporium between 25 and 52 years. Femvertising helps
develop gender equality in the women of the textile commercial empire of Gamarra through pro-female messages, which
show forms of women’s empowerment, removing traditional gender roles and stereotypes, but it is not necessarily given by
the third-person effect.
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1. Introduccion

En los ultimos afios, ha surgido una nueva ola de publicidad enfocada en la mujer, llamada Femvertising, que es la
union de dos palabras en inglés: Feminism = Feminismo y Advertising = Publicidad (Becker-Herby, 2016; Drake,
2017) o la suma de Female (en castellano, femenino) + Advertising (en castellano, publicidad) (Carrillo, 2016), es
decir, publicidad feminista. Este término, acuiiado en el 2014 en EE.UU. por Samantha Skey (2015), la define como
la publicidad que emplea el talento femenino, mensajes e imagenes, para empoderar a mujeres y nifias (Abdallah, Ja-
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cobson, Liasse & Lund, 2018; Carrillo, 2016). En la publicidad, el feminismo es una estrategia de marketing utilizada
desde inicios del siglo XX, como por ejemplo en las campafias realizadas por la American Tobacoo Company, para
sumarca Lucky Strike de 1929, llamada «Torches of freedom» (Abitbol & Sternadori, 2016); Virgina Slims, en 1960,
con el slogan «You’ve come a long way, baby» (Baxter, 2015); Apple con el spot llamado “1984” emitido el Super
Bowl de 1984 (Hsu, 2018), y Nike con «If you let me play» de 1995 (Hsu, 2018). Estas campafias tuvieron como
principal objetivo eliminar tablis entre las mujeres, ensalzar su reciente incorporacion al terreno laboral o enmarcar
que no existen diferencias entre hombres y mujeres.

En el siglo XXI, los primeros ejemplos sobre la femvertising son las campaiias «Real beauty» de Dove (2004) y
«Like a Girl» de Always (2014) (Akestam, Rosengren & Dahlen, 2017; Hylander & Svanberg 2016; Feng, Cheng &
He, 2019; et. al). Por medio de un spot, Dove presentaba a mujeres con cuerpos «reales» con el objetivo de recons-
truir los estandares de belleza para incluir todos los colores de piel, tipos de cuerpo, alturas, pesos, arrugas, rollos y
defectos (Mamuric, 2018). Always transformo la frase peyorativa «Como una chica» (traduccion de «Like a Girly)
en distintas frases motivacionales para empoderarlas (Mamuric, 2018), pues una investigacion previa descubrio que
la autoestima de las nifias cae dos veces mas que la de los varones durante la pubertad. Ambas campafias fueron
exitosas. «Real beauty» de Dove es considerada una de las primeras campafias publicitarias en volverse viral en las
redes sociales (Bahadur, 2014). El video «Like a Girl» de 4/ways tuvo mas de 60 millones de visitas en YouTube
(Akestam et al., 2017).

En el Peru, este tipo de publicidad es reciente, pues el uso de contenidos para empoderar a la mujer van de la
mano con la constante lucha por erradicar la violencia de género y los feminicidios (crimen de género para dominar,
ejercer control y negar la autoafirmacion de las mujeres a través del uso de la violencia) (Meléndez, 2012), y crear
conciencia sobre la igualdad de género. Desde el 2018, muchas marcas lanzaron spots por el Dia Internacional de
la Mujer, tales como «#Dialgualitario» de Scotiabank, «Desigualdad salarial» de BBVA, «#lgualdadEnLaCancha»
de Movistar, «Vive la #AmistadSinDiferencias» de Pilsen Callao, «#LaHoralncaKola» de Inca Kola (Vega, 2018),
«Premio Igualitario» de Scotiabank, «Primer manual para criar nifias empoderadas» de Maestro, «No me felicites,
lucha conmigo» de Plaza Vea, «No me digas feliz dia» de BCP, «Un mundo de igualdad de oportunidades es posible»
de Tottus, «#EsTiempoDelgualdad» de Interbank, «Mujeres Imparables» de Sodimac y «#AmistadSinDiferencias»
de Pilsen Callao, entre otras (Llaja, 2019). Actualmente, las marcas no solo buscan la rentabilidad en sus campafias,
sino también un cambio social en sus consumidores. Esto se debe a que toda publicidad esta relacionada con el com-
portamiento y percepcion del consumidor, ya sea desde el impacto en el conocimiento de la marca, la actitud hacia la
misma o las intenciones de compra (Eisend, 2016; Grau & Zotos, 2016), lo cual explicaria un fenémeno psicologico
pocas veces estudiado (Eisend, 2015; 2017), llamado «el efecto de la tercera personay.

1.1. Estereotipos de género en la publicidad y su relacion con la igualdad de género

La dimension «género» es un elemento fundamental en la publicidad. Las campafias publicitarias contribuyen a crear
identidades de género, basadas en la iconografia estereotipada de masculinidad y feminidad (Grau & Zotos, 2016); y,
lo que la gente ve o escucha en los medios influye directamente en sus percepciones, actitudes, valores y comporta-
mientos (Eisend, 2010; Matthes, Prieler & Adam, 2016). Durante los ultimos 50 afios, la publicidad ha utilizado los
roles de género para promocionar sus productos, donde los hombres son representados como independientes, autori-
tarios, profesionales, sin distincion de edad o apariencia fisica, mientras que las mujeres son representadas con roles
mas decorativos, resaltando su belleza y cuerpo, orientadas al servicio de la familia, pasivas, vulnerables, fragiles y
pocas veces retratadas como profesionales (Baxter, 2015; Grau & Zotos, 2016; Rodriguez & Gutiérrez, 2017).

A partir de la década de 1960, se produjeron diversos cambios en la sociedad como la igualdad de oportunidades
laborales para hombres y mujeres (Grau & Zotos, 2016). Goffman (1979) fue uno de los primeros en analizar los
desempefios sociales idealizados de hombres y mujeres, argumentando que los anuncios servian para traducir aconte-
cimientos sociales y expectativas confusas donde se representaban a las mujeres como infantiles, sumisas, sofiadoras
y con la necesidad de ser instruidas por los hombres (Abitbol & Sternadori, 2016). Estos estereotipos de género son
creencias que ciertos atributos difieren a las mujeres de los hombres y se dividen en cuatro categorias: rasgos de
personalidad (autoafirmacion / preocupacion por los demas), caracteristicas fisicas (longitud del cabello / forma del
cuerpo), comportamientos (lider / cuidado de los nifios) y estado ocupacional (camionero / ama de casa) (Eisend,
2010, 2019; Huang & Lowry, 2015).

En la IV Conferencia Mundial de la Mujer en Beijing (1995), se establecié que los medios de comunicacion son
una de las 12 areas prioritarias en la lucha por la igualdad de género (ONU Mujeres, 2014). «La igualdad de género
se define como la igualdad de derechos, responsabilidades y oportunidades de las mujeres, los hombres, los nifios y
las nifias. .., tomando en cuenta los intereses, las necesidades y las prioridades de ambos reconociendo su diversidad»
(UNESCO, 2014, p. 105). Al ser un derecho humano fundamental e imprescindible, la igualdad de género tiene
al empoderamiento femenino como principal impulsor de la productividad y el crecimiento econdémico (Lagarde,
2016). En pleno siglo xxi, la cuarta ola del feminismo emple6 las redes sociales como un nuevo medio para emitir su
mensaje y poner al descubierto el alcance de la misoginia oculta que afecta a las mujeres de todo el mundo (Abitbol &
Sternadori, 2016). Aunque los estereotipos en la publicidad han disminuido con el tiempo, el grado de estereotipos de
género difiere entre los paises con respecto a la igualdad de género, el empoderamiento de las mujeres y los valores
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relacionados con el género (Eisend, 2019), por eso los anunciantes emplean este recurso ampliamente aceptado para
promover sus marcas en lugar de tratar de alterar estos valores (Shaw, Eisend & Tan, 2014).

1.2. La Femvertising en busca de igualdad de género

Desde su concepcion, la femvertising o también denominada publicidad Go-girl, progénero, promujer o Ad-her-tising
(Baxter, 2015; Rodriguez & Gutiérrez, 2017), se refiere a una publicidad que se esfuerza por ofrecer un discurso
potencialmente emancipador, evitando mensajes lesivos sobre las mujeres, estereotipos de género, vejacion de la
imagen femenina y ridiculizacion de ellas (Menéndez, 2019). La femvertising busca empoderar al piblico femenino,
deleitando audiencias, inspirando acciones, creando afinidad y siendo una estrategia exitosa para las marcas dirigidas
exclusivamente a las mujeres (Akestam et al., 2017; Hsu, 2018).

Los mensajes en publicidad han carecido de credibilidad durante mucho tiempo, no solo porque representan
actuaciones escenificadas del poder de las mujeres, sino porque muy pocas empresas tienen una mision explicita
relacionada con la igualdad de género, y sus esfuerzos sociales corporativos relacionados con el empoderamiento de
las mujeres han sido y contintian siendo vistos como poco sinceros (Abitbol & Sternadori, 2016; Menéndez, 2018).
El cambio de actitudes a través de la publicidad es extremadamente dificil, porque los mensajes expuestos por la
femvertising contradicen las propias creencias de la sociedad tradicional como «creo que los hombres y las mujeres
deben ser igualesy; es decir, contradicen sus actitudes explicitas, pero no necesariamente hay un cambio en las impli-
citas como «asocio espontanea e inconscientemente a las mujeres con el hogar y los hombres en la oficina» (Abitbol
& Sternadori, 2016, p. 122).

El empoderamiento es un elemento fundamental en la femvertising y se define como la idea de inspirar a las mu-
jeres a tomar con confianza el control y la responsabilidad de su identidad creando conciencia sobre los problemas
que enfrentan las mujeres de todas las edades (Drake, 2017). Este empoderamiento femenino se desarrolla en dos
planos: (a) individual, proceso por el cual las personas incrementan sus niveles de autoestima y capacidad a partir
de la identificacion de sus propias necesidades; y (b) colectivo, proceso que implica la uniéon de los individuos para
luchar por objetivos comunes (Menéndez, 2018).

Las principales caracteristicas de la femvertising se basan en cinco pilares presentados por Becker-Herby en el
2016 (Rodriguez & Gutiérrez, 2017; Abdallah et al., 2018; Menéndez, 2018, 2019): (a) utilizacion de la diversidad:
representaciones de mujeres independientes, confiadas, activas, aventureras y capaces, instadas a creer en si mismas
y animadas a realzar su belleza natural y potencial (Skey, 2015); (b) elaboracion de mensajes expresamente a favor de
las mujeres: incentivar su autoconfianza, promover la superacion personal, eliminar las barreras sociales, representar
la multiplicidad de roles, defender la igualdad de oportunidades e igualdad salarial, mostrar hombres promujeres, y
normalizar la menstruacion (Hsu, 2018); (c) ruptura de estereotipos o mandatos de género: situar a las mujeres en
ambientes competitivos, de ocio, atléticos, profesionales o neutros; (d) minimizacion de la sexualidad: en particular,
la sexualidad que atiende a la mirada masculina; y, (¢) representacion auténtica de las mujeres: ellas esperan que la
marca sea consecuente con su mensaje a favor de la igualdad de género (Mamuric, 2018).

En el 2018, SheKnowsMedia agregd a la definicion de femvertising lo siguiente: «incluye anuncios donde todos
los humanos hacen lo correcto, independientemente del género, la raza, las creencias religiosas y la orientacion se-
xual» (Mamuric, 2018, p. 322). Con esta nueva definicion, la femvertising motiva a la inclusion de nuevas formas de
igualdad de género.

1.3. El efecto de la tercera persona en la publicidad

El efecto de la tercera persona (en inglés: Third person effect = TPE) es un término acufiado por el socidlogo nor-
teamericano W. Phillip Davidson (1983) para definir la tendencia de los individuos a creer que los terceros (ellos)
son facilmente influenciables por los medios masivos, subestimando el efecto de este mensaje sobre si mismo (yo)
(Davidson, 1983; Guerrero-Sol¢, 2013; Guerrero-Solé, Terribas & Gifreu, 2017). Este efecto psicoldgico nace de un
cuestionamiento del companero de Davidson (1983), quien le coment6 sobre una accion propagandista en la Segunda
Guerra Mundial por parte de los japoneses. Ellos enviaron aviones con folletos de propaganda hacia la isla Iwo Jima
al enterarse de que, en ese lugar, habia tropas negras con oficiales blancos americanos. Esta propaganda decia: «No
arriesgues tu vida por el hombre blanco. Rindete a la primera oportunidad, o simplemente deserta. No te arriesgues».
Al dia siguiente, la unidad americana fue retirada de la isla. Este hecho le hizo cuestionar a Davidson (1983) que
habia algo mas tras el accionar de los oficiales americanos, pues no obtuvo evidencia de que la propaganda haya
tenido algun efecto sobre las tropas negras, a pesar de que el mensaje era dirigido hacia los hombres de color . Este
fenomeno visto en el ambito publicitario, ha demostrado que el TPE influye en el comportamiento del consumidor
(Kim 2013; Eisned, 2017).

El TPE se divide en dos componentes: (a) el componente perceptual: las personas perciben mayor influencia de
los medios en los otros que en ellos mismos o lo que se le conoce como percepcion de tercera persona (TPP = Third
person perception) (Davidson, 1983; Eisend, 2015; 2017); y (b) el componente conductual: los individuos se ven
impulsados a tomar algun tipo de accion (Davidson, 1983; Guerrero-Solé, 2013). Diversos estudios (Eisend, 2017,
Pardun, McKeever & Bedingfield, 2017; Mo, Liu & Liu, 2018; Stefanita, Corbu & Buturoiu, 2018) han demostrado
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que el efecto de la tercera persona aparece en la publicidad por medio del componente perceptual (TPP) y a medida
que este aumenta, también lo hace el componente conductual.

El componente perceptual del TPE o TPP depende del conocimiento subjetivo, ya que mientras mas personas
se perciben a si mismas como conocedoras de un tema en particular, mas capaces son de lidiar con las influencias
de la comunicacion (Eisend, 2015). Este conocimiento va de la mano con la teoria psicologica llamada «teoria de
la comparacion social», segun la cual los individuos con alto conocimiento, se comparan con otros que consideran
menos competentes (Barak-Brandes, 2011; Guerrero-Solé, 2013; Eisend, 2015; Jiang & Gong, 2016; Stefanita et
al., 2018). Cuanto mayor es el conocimiento subjetivo, mas baja es la comparacion social y mas probable es que las
personas con alto conocimiento subjetivo atribuyan mayores (indeseables) efectos de persuasion en los demas que
en ellos mismos (Eisend, 2015). Al percibirse como inmunes a los intentos de persuasion indeseable, esto les ayuda
a protegerse y mejorar su autoestima, de esta forma las personas con mas alta autoestima tienden a mostrar un TPE
mayor (Barak-Brandes, 2011; Eisend, 2015).

El componente conductual del TPE se da mediante las percepciones del yo, las cuales son las principales impul-
soras del comportamiento del consumidor y desempefian un papel importante en los efectos publicitarios sobre el
publico objetivo (Eisend, 2017). Los consumidores se comportaran segun la percepcion de como los mensajes pue-
den afectar a los otros y lo que otros haran como consecuencia de ser influenciados por esos mensajes (Stefanita et
al., 2017; Buturoiu, Durach, Udrea & Corbu, 2017), de una manera consistente con su sentido de identidad. Ello se
debe a que tienen imagenes ideales de si mismos y al darse cuenta de estas representaciones al comprar ciertos pro-
ductos, su autoestima aumenta y les ayuda a sentirse bien con ellos mismos (Eisend, 2017). Asimismo, las emociones
pueden ser un mediador entre el TPP y el componente conductual del TPE, pues las emociones desencadenan ciertos
resultados de una influencia percibida (Stefanita et al., 2017). En términos de mensajes promocionales, muchos con-
sumidores sobrestiman la efectividad en otros y subestiman la efectividad en si mismos (Mo et al., 2018).

Ademas, se revisaron diversos estudios acerca de la femvertising y el efecto de la tercera persona. Respecto a la
femvertising, se encontraron estudios que (a) tratan sobre los efectos, actitudes o impacto de esta (Abitbol & Sterna-
dori, 2016; Akestam et al., 2017; Almeida, 2015; Becker-Herby, 2016; Drake, 2017; Menéndez, 2019); (b) muestran
sus efectos sobre otros publicos como el masculino (Abdallah et al., 2018; Baxter, 2015); y, (c) abarcan casos espe-
cificos de marcas reconocidas a nivel mundial (Abreu, 2016; Rodriguez & Gutiérrez, 2017; Menéndez, 2018). En
el contexto peruano, se encontraron dos estudios sobre la femvertising en donde se analizan sus actitudes y efectos
de los spots en las mujeres peruanas. Quilla (2018) concluyo que la femvertising es importante porque revalora a
la mujer, legitimiza su imagen y contribuye a la valoracion de la marca que utiliza esta estrategia publicitaria. Para
Romero (2018), la femvertising genera cambios actitudinales en el publico objetivo al que se dirige, pero siempre y
cuando esta sea utilizada en un proceso a mediano o largo plazo, porque el cambiar paradigmas culturales toma el
mismo tiempo.

Estudios mas recientes sobre el efecto de la tercera persona y la publicidad en el &mbito internacional han aborda-
do las tematicas de green advertising (Mo et al., 2018) y smoke advertising (Pardun et al., 2017). En ambos estudios,
aparecio el efecto de la tercera persona donde los participantes afirmaron que dichas publicidades tenian un mayor
efecto en los demds que en ellos mismos. Existen dos estudios que relacionan los conceptos sobre la femvertising
y el efecto de la tercera persona. Hylander y Svanberg (2016) plantearon que las mujeres se verian afectadas posi-
tivamente por la femvertising debido a la percepcion de la tercera persona, es decir, la femvertising tiene un mayor
efecto (positivo) en otras mujeres que, en ellas mismas, pero no en “otros” (hombres). Abitbol y Sternadori (2016)
encontraron el efecto de la tercera persona entre las respuestas de las participantes quienes declararon que, aunque
su actitud no cambi6 cuando se expusieron a los mensajes expuestos por la femvertising, entendieron y creyeron que
otros experimentarian un cambio de actitud.

Al existir pocos estudios del efecto de la tercera persona en la femvertising, la pregunta que guia esta investiga-
cion es: [ Como contribuye la femvertising en la construccion de igualdad de género en las mujeres del emporio de
Gamarra a través del efecto de la tercera persona?

2. Metodologia

Esta investigacion es de naturaleza cualitativa, pues busca comprender el significado que los individuos o grupos
atribuyen a un problema social o humano (Creswell, 2013), femvertising. Su disefio es el estudio de caso (Creswell,
2013), en donde se analiza un caso en particular, la campafia «#NoMeDigasFelizDia»* del BCP (2019), sobre la
celebracion del Dia de la Mujer el 8 de marzo (Llaja, 2019). La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la
entrevista semiestructurada que permite recabar datos por medio de un dialogo coloquial y aclarar dudas durante el
proceso (Diaz-Bravo, Torruco-Garcia, Martinez-Hernandez & Varela-Ruiz, 2017). Se construy6 una guia de entre-
vista con un total de 17 preguntas, de las cuales 15 fueron agrupadas por temas, siendo las dos primeras para romper
el hielo. La guia estuvo elaborada segun las categorias planteadas en esta investigacion: femvertising, estereotipos de
género, igualdad de género y el efecto de la tercera persona. Antes de ir al campo, la guia de entrevista fue validada

3 https://youtu.be/gu8ZCFkztWY
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por dos mujeres del emporio de Gamarra no pertenecientes a la muestra y constatar si entendian las preguntas formu-
ladas (Namakforoosh, 2013). Las dos participantes manifestaron que no entendian los términos como femvertising,
roles de género y estereotipos de género; por lo tanto, se reformulo la guia para incluir ejemplos donde se explicaban
estos términos.

Se entrevistaron a 15 mujeres que trabajan en el emporio comercial textil de Gamarra, ubicado en el populoso
distrito de La Victoria (Lima, Pert), cuyas edades oscilan entre 25 y 52 afios. Estas mujeres forman parte del 45,8
% de la poblacion econémicamente activa (PEA), y de esta poblacion, segin el INEI (2019), el 79,5 % esta en el
rango de edad indicado. Asimismo, el 43 % de licencias de funcionamiento de los comercios en Gamarra pertenecen
a mujeres emprendedoras (MLV, 2019). La seleccion de las participantes se realizo a través de la técnica «bola de
nieve», que permite identificar los casos de interés a partir de alguien que conozca a alguien que pueda resultar una
buena candidata a participar del estudio (Creswell, 2013). En la entrevista nimero 15, se obtuvo la saturacion al no
aparecer nuevos datos a los recolectados en las entrevistas previas (Diaz-Bravo et al., 2013).

2.1. Consideraciones éticas

Cada entrevistada recibi6 una hoja informativa (Rapley, 2014) sobre la investigacion quien brind6 su consentimiento
verbal para ser grabada en audio (Diaz-Bravo et al., 2013). Se utiliz6 la codificacion alfanumérica para mantener la
confidencialidad y el anonimato de los participantes (Creswell, 2013; Meo, 2010).

3. Resultados y discusion
3.1. Estereotipos de género en la publicidad

En primer lugar se presento a las entrevistadas dos anuncios para ejemplificar los estereotipos de la mujer en la pu-
blicidad peruana: el anuncio de ladrillos Lark (2015) y el comercial de detergente Patito (2018). En el anuncio de
ladrillos Lark (2015), donde se muestra a la mujer como objeto sexual, la mayoria de las entrevistadas lo considerd
grotesco porque presenta a una modelo en un diminuto bikini, con el mensaje «estd dura». La mayoria expresa su
cansancio ante la utilizacion extendida de todo lo femenino como algo pasivo, desnudo, débil, sexualizado y objeti-
vado (Menéndez, 2018), ya que conduce a concepciones demasiado simplificadas y evaluaciones de conocimiento
mal aplicadas hacia sujetos de una determinada categoria social (Eisend, 2010; Huang & Lowry, 2015).

Me parecen que [los comerciales como el de ladrillos Lark] estan guiados para la persona, lo que aumenta el
morbo en la sociedad; no me parece bien que se esté utilizando a estas alturas, en pleno siglo xxi, a la mujer como
un objeto sexual porque no necesariamente somos un objeto sexual, SOmos mas que eso, SOmMos personas que
pensamos, que trabajamos, que aportamos a la sociedad. (E07, 52 afios)

[...] pero este [el anuncio de Lark] no [no me gusta] porque muestra mucho el cuerpo. (E04, 31 afios)

Un tercio indic6 que el comercial de detergente Patito (2018), donde se muestra a la mujer con el tipico estereo-
tipo de ama de casa, no les molesta porque se sienten identificadas con ella. Cuando los espectadores se exponen
repetidamente a representaciones estereotipadas de hombres y mujeres en la publicidad, es probable que las perciban
como reales y normales (Huang & Lowry, 2015). Se argumenta que los anunciantes crean y perpetian los estereo-
tipos de género, los cuales pueden erosionar la igualdad de género y dafiar a la sociedad en general (Matthes et al.,
2016), pues generan expectativas o restringen las oportunidades para una categoria social representandola debajo de
otra (Eisend, 2010; Grau & Zotos, 2016) donde los roles de género con mas alto contenido de estereotipos se dan en
la television (Eisend, 2010; Matthes et al., 2016). Para Shaw y colegas (2014), los roles de género en la publicidad
simplemente reflejan las expectativas culturales y los valores existentes en una sociedad para promover sus marcas en
lugar de tratar de alterar o cambiar estos valores: «No es porque sea “chapada a la antigua”, me gusta ver a la mujer
asi» (E08, 48 afios); «Me gusta mas, me identificod mas con ella (como ama de casa)» (E03, 36 afios).

Al preguntarles a las entrevistadas cuales son los cambios que proponen para las representaciones estereotipadas
de la mujer, ellas indicaron que les gustaria ver a las mujeres mas empoderadas, luchadoras, independientes, fuertes y
en otras profesiones u oficios. Ademads, seiialaron que estas nuevas representaciones pueden influenciar en las nuevas
generaciones. Si las marcas utilizan estos nuevos roles femeninos en la publicidad, pueden lograr efectos positivos
en los consumidores, ya que perciben las representaciones de género como congruentes con sus esquemas sociales
y cognitivos existentes, y estan en linea con las expectativas del rol de género de los consumidores (Eisend, 2019).
Los anuncios publicitarios se consideran un ejemplo de representaciones mediadas de la realidad, pues estas reflejan
ciertos valores, comportamientos, preocupaciones, ansiedades, suefios y aspiraciones de la sociedad, e influyen en
las imagenes mentales del publico, teniendo consecuencias culturales involuntarias, como inculcar un autoconcepto
inadecuado en las mujeres (Abitbol, 2016; Hsu, 2018).

Me gustaria verla diferente, me gustaria ver a una mujer manejando una griia, una mujer gerenciando una empresa
que esta creciendo cada dia. (E12, 42 afios)



48 Ruiz-Sanchez, K-L.; Gallardo-Echenique, E. Pensar public. 14(1) 2020: 43-52

Me gustaria ver a las mujeres como una mujer ingeniera, eso también influencia en los chicos (como referente a
seguir). (E08, 47 afios)

La mayoria de las entrevistadas afirmé que los estereotipos tipicos de la mujer (ama de casa, mujer dependiente
y sumisa) no se presentan en Gamarra, pues es una mujer «chambay (trabaja bastante), no es 100 % ama de casa, ya
que divide su tiempo entre su trabajo y el cuidado del hogar y sus hijos. La igualdad de género debe basarse en la eli-
minacion de estereotipos de género, porque mientras existan estas comparaciones entre hombres y mujeres el grado
de desigualdad aumenta (Eisend, 2010; 2019). Los estereotipos de género en la publicidad muestran a las mujeres
de manera desfavorable e incentivan conductas poco sanas; por ejemplo: (a) los ideales de belleza mostrados pueden
conducir a una mayor insatisfaccion personal, y (b) el presentarlas con el rol principal de cuidadora de los nifios tien-
de a limitar su autodesarrollo y generar percepciones de las carreras o profesiones que deben asumir en la sociedad
(Akestam et al., 2017; Hsu, 2018; Eisend, 2010; 2019; Huang & Lowry, 2015).

No [hay estos estereotipos], por ejemplo, yo me levanto 5:30 am, dejo cocinado para mi hija, tengo una nieta,
traigo mi comida para comer algo sano, y de ahi vengo a trabajar. La mujer de Gamarra trabaja en su casa y trabaja
acay si tienes hijos, vienes con tus hijos a trabajar. (E11, 48 afios)

3.2. Femvertising e igualdad de género

Se presentaron dos ejemplos de campafias lanzadas por el Dia Internacional de la Mujer sobre femvertising para
explicar su definicion: «Primer manual para criar nifias empoderadas» de Maestro (2019) y «No me felicites, lucha
conmigo» de Plaza Vea (2019). Las entrevistadas indicaron que estos anuncios les gustaron porque trasmiten un men-
saje de igualdad de género y empoderamiento de la mujer. Los resultados de la efectividad publicitaria de los roles de
género dependen de como los consumidores perciben las representaciones, pues los hombres estan mas propensos a
tener una respuesta positiva a los roles estereotipados, mientras que las mujeres tienden a tener una respuesta positiva
a las representaciones no estereotipadas (Abitbol & Sternadori, 2016; Eisend, 2019).

Si, me gusta [el comercial de Plaza Vea] porque ahi esta dejando un mensaje a nosotras, sobre todo a las chicas
(mas jovenes) y el mensaje que nos deja es que no debemos quedarnos atras, debemos superarnos. (E08, 47 afios)

Me parecio excelente, buenazo [el comercial de Maestro], el mensaje que me deja es que no somos diferentes a los
hombres. Yo creci en una familia de hombres, soy la unica hija mujer de 6 hombres, yo aprendi a manejar tanto
las cosas que manejan los hombres. (E12, 42 afios)

La desigualdad de género fue uno de los temas mas sobresalientes en las respuestas de las entrevistadas. Segin
diversos autores (Eisend, 2010, 2019; Matthes e, 2016), la igualdad de género se da a medida que las diferencias
de los roles de género se minimizan, lo cual sucede en sociedades con mayor indice de igualdad, con una tasa de
alfabetizacion femenina mayor y cuyos niveles de educacion son similares para hombres y mujeres, mientras que
las sociedades donde no se practica la igualdad tienen un menor indice de mujeres en roles de toma de decisiones,
se incrementa la segregacion ocupacional por sexo y el nivel de educacion es mas bajo en mujeres que en hombres.
Ambas publicidades representan las desigualdades de género existen en el pais. El indice de desigualdad de género
en el Perti es de 0,3857, donde 0 significa que no hay desigualdad y 1 que hay desigualdad completa (INEI, 2018).

El mensaje que me deja [spot de Maestro] es que no importa si eres mujer, ti puedes hacer el trabajo de un varon,
puedes salir adelante igual, puedes ganar igual, no puedes encasillarte solamente en trabajos que son supuesta-
mente para mujeres, donde los hombres nos menosprecian (...) El mensaje que me deja [spot de Plaza Vea] es que
no te tienen que tener compasion porque eres mujer, que te digan: «ay porque eres mujer, no puedesy, si puedo.
(E14, 39 afios)

Yo creo que mensajes como estos [spot de Plaza Vea] hacen que las mujeres que estan en sus casas sentadas,
doblando o planchando la ropa busquen lo que realmente les gusta, que se levanten y digan: yo puedo. (E12, 42
anos)

Las marcas que muestran mensajes de igualdad de género y empoderamiento parecen influir en la intencion de
compra de las participantes. Diversos estudios demuestran que las tacticas publicitarias que evocan emociones son
influyentes para los consumidores y pueden aumentar las respuestas conductuales como la compra (Drake, 2017). Por
ello, si las mujeres se sienten conectadas a una marca, ya que esta responde a su demanda de retratos mas respetuosos
y empoderados (Hsu, 2018), son mas propensas de comprar ese producto (Mamuric, 2018). Segun Drake (2017),
existe una relacion significativa entre la percepcion ofensiva de la representacion de roles femeninos y las intencio-
nes de compra de un producto, pues las mujeres tienen menos probabilidades de comprar un producto nuevo si este
utiliza representaciones ofensivas en sus anuncios. Por esta razon, las estrategias de la femvertising estan dirigidas a
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promover la autoestima en las mujeres, fortalecer las relaciones con los consumidores y aumentar las evaluaciones
positivas del producto y la marca (Drake, 2017): «Si, compraria, he ido a Maestro» (E06, 29 afios); «Si, claro (com-
praria)» (E09 — 27 afios).

La femvertising influye positivamente en las ventas (Abitbol & Sternadori, 2016; Akestam et al., 2017; Drake,
2017) porque los publicistas reconocen el creciente poder de compra de las mujeres y responden a su demanda por
medio de retratos de mujeres empoderadas (Baxter, 2015; Hsu, 2018, Mamuric, 2018; Menéndez, 2019); entretanto,
los consumidores sienten que este tipo de publicidad favorece a la vision de la mujer para las generaciones futuras
(Hsu, 2018, Mamuric, 2018). La formula exitosa para que una marca triunfe en la femvertising es combinar la empa-
tia, el significado, las emociones y la inclusion, para lograr influenciar de manera positiva en la sociedad e impulsar
un cambio (Drake, 2017; Mamuric, 2018).

3.3. Femvertising y el efecto de la tercera persona

Para estudiar la relacion entre estos conceptos, se analizo el comercial del BCP, titulado «No me digas feliz dia» que
muestra diversas situaciones en las cuales las mujeres sufren desigualdades de género y propone que cuando se les
felicite por su dia respondan: «No, que atn no es felizy» (Llaja, 2019).

El efecto de la tercera persona no esta presente en el anuncio del BCP, pues la mayoria de entrevistadas se
siente identificada e influenciada por el mensaje de igualdad de género expuesto y no cree que este mensaje
cale en los otros (ellos), debido al machismo enraizado en el Pert. Este hallazgo contradice otros estudios en
donde las personas tienden a percibir que los mensajes publicitarios tienen un efecto mayor en los demas que
en si mismos e indica la necesidad de una mayor atencion a los factores que configuran los procesos de percep-
cion en tercera persona (TPP). Cabe resaltar que el 74 % de la poblacion considera que la sociedad peruana es
machista (RPP, 2019). Segiin Datum Internacional (2017), el 78 % de las mujeres en el Perti no cree que sus
derechos se respeten, con una mayor incidencia en las que tienen entre 25 y 54 afos (82 %). Parece que a ellos
[los hombres] les entra y se les sale [el mensaje], yo creo que nos le afecta en nada, el mensaje no les queda.
(E10, 25 anos)

Como dice el hombre: “creen que con esos mensajitos van a sacar de su casa a la cocinera, la lavandera, la que
plancha, a la ama de casa”. En parte puede ayudar, pero todavia tenemos en nuestra sociedad, hombres machistas
que creen que tienen el poder de manipular y de manejarnos. (E12, 42 afios)

Las entrevistadas perciben a los hombres como personas que no entienden o les cuesta entender al femvertising, 1o
cual podria demostrar el efecto de la tercera persona (TPE) en ellos, puesto que indica que las personas sobreestiman
los efectos de los medios en los demas y subestiman el efecto en si mismas, debido a la necesidad subconsciente de
mejorar su autoimagen para mantener una autoestima positiva y una sensacion de control (Stefanita et al., 2018);
ademas, ser influenciado significa potencialmente una «amenaza al ego» (Buturoiu et al., 2017). Asimismo, las entre-
vistadas son conscientes de que el cambio de mentalidad solo puede ocurrir en sociedades mas instruidas, en las que
la distancia social es menor. Cuanto mayor es la distancia social, mayores son los efectos estimados sobre los demas
al hacer comparaciones y estos favoreceran al grupo como una forma de mejorar la autoestima (Stefanita et al., 2018).

Yo creo que vamos a seguir asi [con desigualdades de género], estando en un pais como el que estamos. Nada se
respeta, no hay leyes, acé no existe nada; (...) De que yo quiera que suceda el cambio, todos queremos que suce-
da pero que llegue a suceder aqui en el Pert, no va a poder ser, de repente en algunos sectores, si, pero en otros
sectores, mas alejados donde no llega esto [este tipo de comerciales] siempre va haber machismo, siempre hay en
los sitios donde no hay recursos. (E13, 48 afios)

4. Conclusiones

(Como contribuye la femvertising en la construccion de igualdad de género en las mujeres del emporio de Gamarra
a través del efecto de la tercera persona? El efecto de la tercera persona afecta las interpretaciones de género y las
percepciones de los efectos de la femvertising (Barak-Brandes, 2011), donde el TPE considera la presencia de este-
reotipos de género y la manera en como estos influyen en el proceso de crear la autoimagen personal de la mujer y
la reduccion de la presion social de la publicidad tradicional sobre las mujeres. Se percibe que la femvertising logra
construir igualdad de género en las mujeres de este emporio comercial a través de los mensajes expuestos en sus
anuncios, los cuales muestran las desigualdades de género y formas de empoderamiento de la mujer, eliminando los
estereotipos tipicos femeninos.

El efecto de la tercera persona puede aparecer tanto en mensajes indeseables como deseables (anuncios de servi-
cios publicos). Mientras estos ultimos son los mensajes que buscan crear conciencia, informar, educar o cambiar las
actitudes o conductas en la sociedad; los indeseables (anuncios de productos o servicios) buscan persuadir o influir en
la audiencia para comprar el producto o adquirir un servicio (Eisend, 2019; Pardun et al., 2017). Un mensaje indesea-



50 Ruiz-Sanchez, K-L.; Gallardo-Echenique, E. Pensar public. 14(1) 2020: 43-52

ble puede convertirse en deseable cuando la informacion brindada por el bien o servicio es interesante para el consu-
midor (Eisend, 2017). En consecuencia, se considera a la femvertising como mensaje deseable hacia el consumidor.

Esta investigacion pone de manifiesto como la construccion de igualdad de género se puede dar a través de
mensajes de empoderamiento de la mujer como la femvertising. Las participantes gustan de este tipo de mensajes,
en donde se muestra una nueva imagen de la mujer: empoderada, fuerte e independiente, y esto les da fuerza para
seguir adelante. Sin embargo, también se identifican con la imagen tipica de la ama de casa, pues la consideran una
imagen familiar y representativa de la mujer peruana. En el caso estudiado «#NoMeDigasFelizDia» del BCP, no se
presenta el efecto de la tercera persona, puesto que las entrevistadas se sienten identificadas con el mensaje. Es decir,
ellas piensan que los «otros», referidos en este caso a los hombres, no se sienten identificados porque el spot ataca
directamente a las creencias machistas que existen en el pais. Por eso, se concluye que la femvertising contribuye a la
construccion de igualdad de género a través de los mensajes que expone, pero que no necesariamente esta se da por
el efecto de la tercera persona.

Este estudio presenta dos limitaciones: (a) la muestra reducida que se obtuvo, ya que solo se entrevistaron a 15
mujeres trabajadoras de Gamarra de un universo mayor a 89 mil comercios formales en el emporio comercial (MLYV,
2019); y, (b) el escaso tiempo libre de las trabajadoras de Gamarra, ya que al pasar mas de 8 horas trabajando, sus
respuestas se vieron influenciadas porque solo contaban con pocos minutos libres. A futuro se propone un estudio
mas extenso sobre el efecto de la tercera persona en los principales emporios comerciales de Lima Metropolitana
como Mesa Redonda, Las Malvinas y Wilson ubicados en el Cercado de Lima, y el Parque Industrial de Villa El
Salvador, en donde existe una gran cantidad de mujeres trabajando en ellos, de distintas edades, profesiones y niveles
socioecondmicos, con lo cual se podria encontrar nuevos hallazgos sobre la femvertising en las mujeres peruanas.
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