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El papel de las estrategias publicitarias ProFem
en la construccion de nuevas identidades

The role of ProFem advertising strategies in building new identities
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Irma Janett Sepulveda Rios?

Resumen. E| objetivo del trabajo es analizar la campafa publicitaria de una marca
mexicana para explicar el papel que las estrategias femvertising y menvertising tienen en
la modificacién de los estereotipos tradicionales y la construcciéon de nuevas identidades
masculinas y femeninas. Se utiliza una metodologia de analisis de contenido a partir de
los principios del femvertising propuestos por Becker Herby (2016) y adaptados por
Pando-Canteli y Rodriguez (2021) para analizar el menvertising, asi como las
caracteristicas de las identidades femeninas y masculinas (Montesinos, 2014; Montesinos
y Carrillo; 2010). Los resultados obtenidos en esta investigacion identifican la
representacion de hombres mexicanos asumiendo la responsabilidad de las actividades
del hogar y cuidado, asi como una narrativa que se alinea con las nuevas practicas
masculinas que se promueven socialmente y con la representacién femenina que sigue
vinculada con la sumisién y el trabajo doméstico. Entre las limitaciones e implicaciones
sociales y las principales aportaciones del trabajo, se reconoce que existe una reducida
cantidad de investigaciones empiricas que discuten sobre las estrategias publicitarias
femvertising y menvertising y su papel en la configuracién de identidades femeninas y
masculinas, sin embargo, desde el papel social de la publicidad, se reconoce la influencia
en la modificacion de estereotipos tradicionales asociados a hombres y mujeres y por
ende en la construccién de identidades, por lo que ambas estrategias se pueden
considerar ProFem.
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Abstract. This paper aims to analyze a Mexican brand's advertising campaign to explain
the role that femvertising and menvertising strategies have in the modification of
traditional stereotypes and the construction of new masculine and feminine identities. A
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content analysis methodology is used based on the principles of femvertising proposed
by Becker-Herby (2016) and adapted by Pando-Canteli & Rodriguez (2021) to analyze
menvertising, as well as the characteristics of feminine and masculine identities
(Montesinos, 2014; Montesinos & Carrillo; 2010). The results obtained in this research
identify the representation of Mexican men assuming responsibility for household and
care activities, as well as a narrative that aligns with the new masculine practices that are
socially promoted and with the feminine representation that continues to be linked to
submission and domestic work. Among the limitations and social implications and the
main contributions of the work, it is recognized that there is a small amount of empirical
research that discusses the advertising strategies of femvertising and menvertising and
their role in the configuration of feminine and masculine identities, however, from the
social role of advertising, the influence in the modification of traditional stereotypes
associated with men and women and therefore in the construction of identities is
recognized, so that both strategies can be considered ProFem.

Keywords: advertising strategies, ProFem, new identities, gender
Introduccién

Las desigualdades que generan los estereotipos de género que se utilizan en la
publicidad son uno de los problemas que atrae la reflexion y discusién académica de
diferentes disciplinas desde los afos sesenta. Se critica fuertemente las formas de
representacion de las mujeres y los hombres, pero también la sobregeneralizacion
pensada desde la disolucién de lo femenino en lo masculino y la sobre especificacion en
la busqueda de necesidades, actitudes o intereses hacia un solo género (Viedma, 2003).
Recientemente, se suman a esta discusion, los efectos que tiene el sexismo publicitario
con el aumento de la violencia de género, traducidos en acoso, abuso de poder e incluso
en el asesinato de mujeres, que se permea a partir de la imposicidn de roles entre
hombres y mujeres ligados a actitudes, actividades y contextos, tanto publicos como
privados, en los que se desenvuelven ambos.

Desde la teoria del rol social es posible explicar la configuracion de estereotipos utilizados
en la publicidad, a partir del rol que asume cada grupo en el entorno social, es decir, las
creencias, los procesos de socializacion y los procesos individuales que favorecen los
comportamientos diferenciados entre hombres y mujeres, lo cual limita el desarrollo
integral de las personas con relacién a sus aspiraciones, motivaciones, capacidades,
estados mentales y fisicos, entre otros (Castillo Mayén y Montes Berges, 2014). En este
sentido, a partir del inicio del siglo XX, la construcciéon de estereotipos se centra en asumir
socialmente dicotomias claramente excluyentes entre hombres y mujeres, donde a la
mujer se le muestra publicitariamente con falta de control, inestabilidad emocional,
pasividad, sumisién, ternura, dependencia, irracionalidad, poco desarrollo intelectual,
como objeto sexual y tomando el rol de madre, esposa, ama de casa, mujer perfecta o
ideal; sin embargo, a los hombres se les muestra con autocontrol, dinamismo, estabilidad



Hernandez, Hernandez y Sepulveda (2025)
El papel de las estrategias publicitarias ProFem en la construccion de nuevas identidades

emocional, agresividad, valentia, racionalidad, objetividad y con roles dominantes como
jefe de familia, deportista o ejecutivo (Carpio Jiménez, 2020; De Francisco Heredero, 2019;
Sau, 1989; Viedma, 2003).

No obstante, es posible reconocer que en la Ultima década la publicidad ha sufrido una
transformacion con respecto a la representacion de hombres y mujeres en sus spots y
mensajes publicitarios, algunas marcas se han sumado a la confrontacién de estereotipos
tradicionales como parte de una campana de responsabilidad social, pero también para
aliarse a segmentos de jovenes, mujeres y hombres, que tienen una concepcidn distinta
de la vida, desestimando los esquemas patriarcales y los estereotipos atribuidos a ambos
sexos. De esta manera, surgen la femvertising, el dadvertising y el menvertising como
estrategias publicitarias que parecen estar ligadas a las crecientes demandas sociales de
movimientos como el #MeToo, las marchas del 8M, The Black Lives Matter y los reclamos
de la comunidad LGBTQIA+ para romper con los estereotipos y roles tradicionales, por lo
gue algunas marcas tanto internacionales como locales, se han sumado a esta tendencia
en un intento de legitimacién con los consumidores.

En este punto es importante sefialar que coincidimos con Leader (2019), cuando sefala
gue tanto la femvertising, como el dadvertising y ahora el menvertising, sirven a objetivos
comerciales y no culturales o politicos, pero, también con Schroeder y Zwick (2004), en
que las representaciones de género se construyen socialmente y es asi como las
campafas publicitarias, que desde el alcance que tienen a nivel masivo, modifican los
estereotipos de género a partir de las imagenes y la iconografia que representa a
hombres y mujeres, por lo que la femvertising y el menvertising se promueven como
aliados de las demandas sociales sobre la equidad que se han intensificado en los Ultimos
afos y se pueden considerar estrategias publicitarias en pro del feminismo (ProFem).

A la publicidad ProFem definida por Menendez (2019), y que hace alusién al fin Ultimo de
la femvertising, le sumamos las estrategias del dadvertising y el menvertising,
consideramos que estas Ultimas, también se muestran en favor del feminismo al tratar
de representar a los hombres en espacios alejados del poder y la fuerza, en arquetipos
asociados a la paternidad, la inclusién y la equidad en el trabajo doméstico, por lo que las
tres estrategias buscan reconfigurar la imagen de hombres y mujeres que se muestra a
través de sus mensajes publicitarios, es decir, mientras que la femvertising se postula
como una herramienta que promueve la autoestima y autorrealizacion de las mujeres, las
denominadas dadvertising y menvertising, buscan a través de sus contenidos modificar
la representacion tradicional de la masculinidad y acercarlos a contextos domésticos en
donde las emociones y las actividades del cuidado familiar y del hogar se encuentren
presentes.

Asi, esta investigacion contribuye a la discusion sobre la representacion de estereotiposy
roles de hombres y mujeres en la publicidad ProFem, ya que su objetivo es analizar la
campafa publicitaria de una marca mexicana para explicar el papel que este tipo de
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estrategia publicitaria tiene en la construcciéon de nuevas identidades masculinas y
femeninas que buscan modificar los estereotipos tradicionales. El trabajo se sitlUa a nivel
regional, por el papel que tienen la cultura, los valores, la economia y las caracteristicas
sociodemograficas en la construccion de estereotipos de género (Connell y
Messerschmidt, 2005), y se elige en particular una marca de lacteos: La Villita, que desde
2017 ha lanzado una serie de campanas publicitarias que se identifican como ProFem.

Estrategia Femvertising, estereotipos e identidades femeninas

La femvertising es un término acufado y dado a conocer en 2014 por la agencia
SheKnows Media, esta estrategia publicitaria hace referencia a la publicidad que busca
empoderar a mujeres y nifas, desafiando los estereotipos y roles de género tradicionales
y negativos generalmente asociados a ellas y sustituyéndolos por mensajes promujer que
las muestren en situaciones y escenarios reales (SheKnows Media, 2014; Akestam et al.,
2017). La femvertising busca, mediante la comunicaciony la publicidad, mostrar a la mujer
bajo una realidad que se contrapone a los paradigmas patriarcales y sea la portavoz de la
igualdad y el empoderamiento femenino (Carrillo, 2016). Asi mismo, de acuerdo con
Becker-Herby (2016) los anuncios con enfoque femvertising deben contener los
siguientes elementos:

1. Diversidad de talento femenino

2. Mensajes pro feministas/ a favor de las mujeres

3. Ruptura de los roles y estereotipos tradicionales atribuidos a las mujeres
4. Minimizacion de la sexualidad (no usan a la mujer como objeto sexual)
5.  Representacion auténtica de las mujeres

Suscribimos la aclaracién que hace Menendez (2019), cuando sefiala que no es posible
que exista una publicidad feminista por la ambivalencia que persigue el feminismo y la
publicidad como estrategia del mercantilismo, sin embargo, consideramos que la
femvertising es una estrategia publicitaria a favor de las mujeres, que aun sin buscarlo
puede contribuir en el cambio de estereotipos y la construccién de nuevas identidades
femeninas, las cuales se alejen del modelo patriarcal heredado (Montesinos, 2014).

En este sentido, se observan mensajes publicitarios con elementos identitarios
relacionados con estas nuevas feminidades, alejandose de una representacion simplista
y tradicional de las protagonistas, dando lugar a una representacién mas igualitaria de las
profesiones entre mujeres y hombres, una distribucidon de oportunidades laborales
menos segmentadas a partir de rasgos fisicos y familias mas equitativas en la distribucién
de roles y responsabilidades, en general, mujeres mas reales y menos perfectas, lo que
refleja la transformacion social de las mujeres en la publicidad (Montesinos & Carrillo,
2010; Castillo & Montes, 2014, Jarava & Plaza, 2017; Gonzalez et al,, 2018). Asi mismo, se
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observa que dentro de estas nuevas feminidades las mujeres conservan rasgos y roles
tradicionales, como el trabajo en el hogar o el cuidado de los hijos, pero a la par viven
cambios en sus acciones en el entorno publico (Montesinos & Carrillo, 2010), es decir,
cumplen con ambas funciones y no se visualizan como un ente radical.

Al respecto, Montesinos (2014), identifica nuevas identidades femeninas resultado del
cambio cultural y social de los ultimos afios, destaca a las mujeres con poder, quienes se
encuentran en una posiciéon de toma de decisiones y liderazgo, establece al menos la
existencia de seis nuevas identidades femeninas: 1) Mujer auténoma: es econémicamente
independiente, generalmente cuenta con pocos hijos y con la capacidad de decidir si
desea o0 no continuar con su relacion de pareja; 2) Mujer profesionista: con trayectoria
laboral que le genera empoderamiento, no cuenta con ataduras patriarcales del pasado;
3) Empoderada sometida: cuenta con independencia econdmica, sin embargo, depende
emocionalmente de un hombre; 4) Déspota: ejerce su poder de manera opresora sobre
hombres y mujeres, aprovechandose de su empoderamiento; 5) Feminista: busca tener
relaciones de pareja basadas en el respeto y la equidad, cuenta con capacidad reflexiva y
de analisis; y 6) Fundamentalista: suele ver al hombre como su enemigo a derrotar,
mantiene posiciones que ocultan su misandria.

Aun cuando hay cambios evidentes en los mensajes publicitarios y se documentan
nuevas identidades, las brechas de género siguen presentes en México, a pesar de que
existe un gran avance en la participacion de las mujeres en el empoderamiento politico y
en el acceso a la educacién y la salud; la participacion de la mujer en el mercado laboral
no supera el 49.1% lo cual lo posiciona por debajo del promedio regional (59%), esto
provoca que continde la disparidad en términos de ingresos y salarios, y acceso a altos
puestos (World Economic Forum, 2021).

Estrategias menvertising y dadvertising, estereotipos e identidades masculinas

En los dltimos anos, también se han mostrado avances en la modificacién de la
representacién de hombres en la publicidad, siendo los estereotipos masculinos los que
mayor resistencia al cambio presentan (Pando y Canteli, 2019). Investigaciones coinciden
al sefalar que los contenidos publicitarios mantienen la representacién masculina
hegemonica en la que predominan hombres blancos, heterosexuales, de clase media en
escenarios masculinos como es la oficina, centros nocturnos o actividades deportivas
(Gentry y Harrison, 2010; Humphreys, 2016; Leader, 2019; Zayer et al.,, 2019), no obstante,
marcan la relevancia de mostrar a los hombres en roles mas igualitarios y de maneras
mas neutrales para facilitar la transicion necesaria para que los roles de género
representados en la publicidad se vuelvan igualitarios (Gentry y Harrison; 2010 y Leader,
2019), debido a la falta de identificacién de los hombres con la representacién que de ellos
se hace en la publicidad (Gentry y Harrison, 2010), lo que obliga a las marcas a buscar
nuevas estrategias para dirigirse a estas audiencias (Zayer et al, 2019).
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La participacion del hombre como padre es un tema vigente en la publicidad (Sosenki,
2014) y su representacion fue uno de los primeros cambios que se modificaron en los
contenidos publicitarios (Rey, 2018). Algunas marcas buscan transformar los arquetipos
del rol de los padres con representaciones de hombres afectuosos (Leader, 2019) y
fisicamente cercanos a sus hijos (Morales y Gallardo, 2021), enfocados en mostrar sus
emociones (Humphreys, 2016) y con esto presentar una nueva masculinidad (Leader,
2019). Resultado de estas estrategias surge el término dadvertising, que es utilizado por
primera vez en 2015 en un contexto publicitario digital, que busca mostrar la
mercantilizacién de la paternidad en medios promocionales y que surge como parte de
las tendencias mercantilizadas del feminismo (Leader, 2019), no obstante, esta no es la
Unica representacion masculina que se ha modificado en los contenidos publicitarios.

Recientemente, Pando y Canteli (2019 y 2021) recuperan el término menvertising, para
referirse a la publicidad que “propone modelos visuales y discursivos que se alejan
conscientemente de la masculinidad hegemodnica y que aspiran a construir una imagen
masculina orientada hacia la consecucidén de una mayor igualdad de género” (2019:16).
Las autoras reconocen que las construcciones de género no son rigidas, sin embargo, a
pesar de los cambios en los modelos de género tradicionales que incluso se alejan de lo
binario, la masculinidad hegemodnica descrita por Connell y Messerschmidt (2005)
continda presente, lo que provoca una tensidon entre las estrategias femvertising y
menvertising, ya que la primera permite que las mujeres a través de mensajes positivos
se sientan identificadas con los contenidos publicitarios, la segunda desafia las relaciones
de poder y las heteronormatividad de la masculinidad (Pando y Canteli, 2021).

Con respecto a los contenidos de la publicidad que se puede identificar como
menvertising, Pando y Canteli (2021), recuperan la propuesta de Becker-Herby (2016),
sobre los cinco aspectos que deben incluir las campafas femvertising y formulan una
herramienta para analizar las representaciones visuales y los discursos que sobre la
masculinidad se presentan en este tipo de publicidad. Ellas seflalan que para que una
campafa puede considerarse menvertising debe estar presente:

1.  Talento masculino interseccional, alejado de la representacion de hombres
blancos, j6venes, heterosexuales y de clase media.

2. Presionar los estereotipos de género de la masculinidad
heternormativa/hegemonica, con espacios y roles neutrales alejados de los
asociados a los hombres.

3. Hombres reales haciendo actividades normales y cuerpos no idealizados.

4.  Mensajes positivos que reivindiquen el privilegio de participar en ambitos
culturales de los que han sido excluidos, como el cuidado y el hogar.

5. Minimizar la sexualidad, tanto en el contenido implicito como explicito.
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Coincidimos con Connell (1997) cuando sefala que el concepto de masculinidad tiene
implicita la connotaciéon individual y cultural, por lo que es inherentemente relacional e
implica la posicion en las relaciones de género y sus efectos en las practicas corporales,
culturalesy de personalidad, de manera tal que la masculinidad no representa a un unico
hombre ni muestra solo los aspectos negativos del poder, sino que presenta diversos
modelos de conductas masculinas idealizadas en los procesos sociales que se vinculan a
un propio marco de interaccion local, regional y global (Connell y Messerschmidt, 2005).
Connell (2005) identifica una tipologia de masculinidades: 1) Hegemodnica, que responde
al predominio del sistema patriarcal y reproduce la dindmica dominante entre los sexos,
representada por hombres blancos de clase media, de mediana edad, alto nivel
educativo, heterosexuales, exitosos en su trabajo, proveedores principales del hogar,
prestigiosos; 2) Subordinada, que es representada por hombres no heterosexuales que se
consideran como femeninos, y por ende esta presente una relacion de subordinacion; 3)
Coémplice, que es representada por hombres que no responden al modelo hegemadnico,
pero se sienten cémodos con su existencia, no abusan de su poder con relacién a las
mujeres, pero no les interesa generar cambios significativos; 4) Marginada, que esta
representada por hombres que pertenecen a grupos étnicos que tienen menos
privilegios y poder que los hombres bancos.

Recientemente, algunos trabajos documentan masculinidades alternativas (Carabi y
Amengol, 2015), masculinidades emergentes (Pineda, 2000; Messeerchmidt y Tomsen
(2012), y masculinidades igualitarias (Lamont, 2015), las cuales tienen en comun el
cuestionamiento sobre las jerarquias de género dominantes que hacen posible la
aparicion de practicas masculinas positivas, que reconocen que hay diversas formas de
ser hombres, cuestionan los beneficios que el sistema patriarcal les ha otorgado, se
oponen a la violencia como expresion del poder y promueven relaciones sociales de
género basadas en la igualdad de oportunidad y derechos para todas las personas.

Para Montesinos y Carrillo (2010), las masculinidades emergentes en el contexto
mexicano se pueden identificar como: 1) El varén posantiguo que desempena el papel del
proveedor sin asumir conductas violentas, dependientes del papel que juega la mujer
tradicional en el hogar, por mutuo acuerdo; 2) El varén en crisis, son hombres que por
circunstancias econdmicas se ven confrontados por su pareja, propiciando el
rompimiento o una relaciéon conflictiva de manera cotidiana, por lo tanto, afrontan el
cambio cultural en conflicto permanente; 3) El varéon domesticado, se hace presente ante
una relacién de igualdad porque se encuentran en desventaja econdmica con su pareja,
donde la figura masculina se coloca en una situacién de inferioridad, pero de manera
consiente el hombre reconoce los méritos de su pareja y acepta ceder el control
financiero de la familia; 4) El varén moderno, que son aquellos hombres que sin lugar a
dudas tienen la idea de la igualdad entre los géneros, valoran a su pareja por el solo hecho
de serlo y estan dispuestos a participar en todas las actividades productivas y
reproductivas; 5) El varéon campante, que hace referencia a aquellos hombres que se
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benefician por la presencia de mujeres con poder, que les permite despreocuparse de la
economia familiar, no les interesa mantener un trabajo o mejorar las condiciones
laborales y estan dispuestos a colaborar en las tareas domésticas si son desempleados; y
6) La maquina del poder, que se utiliza para reconocer a hombres que todo el tiempo
estdn dispuestos a seducir a alguna mujer y se presentan como conquistadores
aludiendo a la liberacion sexual de las mujeres.

En este punto es importante reconocer, que si bien existen nuevas estrategias
publicitarias que promueven el cambio de la representacién de los hombres en sus
contenidos y mensajes, la figura masculina heteronormativa continda dominando la
publicidad, por lo que las identidades masculinas siguen versando en torno al podery la
economia, lo que se refleja en la realidad de México, en la que persisten las desigualdades
salariales entre hombres y mujeres y el acceso a espacios de toma de decisiones y poder
(World Economic Forum, 2021).

Método

Este trabajo tiene como objetivo analizar la representacidon de hombres y mujeres en la
campafa publicitaria Juntos lo Hacemos Mejor, de la marca mexicana “La Villita” y su
papel en la construccién de estereotipos e identidades. Para la evaluacién de la campaha
publicitaria se realizd un andlisis de contenido a partir de los principios del femvertising
propuestos por Becker Herby (2016) y adaptados por Pando-Canteli y Rodriguez (2021)
para analizar el menvertising, los cuales se agruparon en cinco dimensiones de analisis
(Tabla1).

Tabla 1.

Principios de las estrategias publicitarias femvertising y menvertising por dimensién de analisis.

Dimension Femvertising Menvertising

Interseccionalidad de mujeres en el Diversos rasgos masculinos en los

Rasgos fisicos . L :
9 contenido publicitario anuncios

Mensajes en favor de las mujeres,
Mensajes inspiradores e inclusivos buscando la
autoconfianza

Mensajes a favor de las nuevas
masculinidades

. Limites heteronormativos de los
Estereotipos y

roles Ruptura de estereotipos de género estereotipos de género
masculinos
Poder y Minimizacion de la sexualidad Minimizar la supremacia
sexualidad femenina masculina
Representacion auténtica de los Hombres reales alejados de la
Contexto ; . - . s P
espacios de interaccion de las mujeres masculinidad hegemdnica

Nota: Adaptados de Becker Herby, (2016) y Pando-Canteli y Rodriguez, (2021).

Coincidimos con Pando-Canteli y Rodriguez (2019) cuando sefalan que la femvertising y
el menvertising no funcionan en términos simétricos. La femvertising busca motivar a las
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mujeres a romper con los roles y estereotipos de la vida doméstica, mientras que el
menvertising promueve la incorporaciéon de los hombres en este espacio privado, que
desde los roles y estereotipos masculinos dominantes son ajenos a ellos, no obstante, se
eligié este modelo de analisis porque permite comparar en una misma campafia ambos
enfoques publicitarios; desde la femvertising permite enfatizar a las mujeres como eje del
mensaje empoderador (Rodriguez y Gutiérrez, 2017); y desde el menvertising la adopcion
de roles domésticos modificando los rasgos hegemodnicos de la masculinidad (Leeader,
2019), por lo que esta publicidad se puede considerar Publicidad Profem, cuyos mensajes
invitan a la reflexidon sobre el feminismo desde la publicidad (Menendez, 2019).

A partir de los principios de la femvertising y el menvertising, se establecieron una serie
de preguntas para analizar la representacién de mujeres y hombres en la publicidad (Ver
tabla 2), posteriormente, la discusiéon de estos resultados se aborda criticamente desde el
contexto nacional, para reconocer resistencias desde la masculinidad hegemanica, asi
como la importancia de utilizar la Publicidad Profem para modificar los estereotipos y

roles de género y pensar en una topia equitativa entre los géneros.

Tabla 2.

Preguntas por dimension de andlisis y estrategia publicitaria.

Dimensién
de analisis

Preguntas Femvertising

Preguntas Menvertising

Rasgos fisicos

¢El spot muestra diversidad de
talentos femeninos? (mujeres de
diferente edad, clase, raza,
complexién)

¢cLos anuncios presentan hombres de
diferente raza, edad, rasgos corporales y
clase?

Mensajes

¢El anuncio contiene mensajes pro
mujer? (que empoderan a la
mujer)

¢El anuncio contiene mensajes
inspiradores e inclusivos?
¢Elanuncio muestra a la mujer
fuera de las actividades del

espacio privado como son el hogar
y el cuidado de los hijos?

(El spot publicitario muestra la inclusion
de los hombres en actividades del espacio
privado no tradicionales como son el
cuidado, el trabajo doméstico, la
paternidad?

(El anuncio muestra a los hombres en
actividades del espacio publico no
tradicionales como son la aventura, la
seduccion, la proteccion, el éxito
profesional, la dominacién?

:Se fomenta una masculinidad en la que
se promueva la equidad entre hombresy
mujeres?

Estereotipos y
roles

¢El anuncio desafia los
estereotipos y roles de género
tradicionalmente asociados a la
mujer? (muestra a las mujeres en
situaciones profesionales,
deportivas, competitivas, sociales y
no Unicamente en labores del
hogar y cuidado de los hijos)

:.Se presenta a los hombres en escenarios
gue no estan asociados con los roles y
estereotipos que tradicionalmente se
asocian con ellos?

¢Las actividades en el espacio profesional
y doméstico en las que se presentan los
hombres rompen con las asociadas a la
masculinidad hegemonica?
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. . . :.Se cuestionan las relaciones de poder
¢ El spot deja de mostrar a la mujer .
: entre hombres y mujeres?

como objeto sexual? , -2

Podery K X L ¢Se desafia la celebracién de los hombres

h ¢Elanuncio no utiliza el cuerpo de

sexualidad . ) por el hecho de ser hombres?

la mujer para promocionar el T . .
¢<Se modifica la actitud masculina
producto? :
sexualizada?

¢El spot muestra su compromiso .Se presenta a los hombres alejados de
con la igualdad de género? los estereotipos heteronormativos de la
¢Las mujeres y las situaciones se apariencia fisica?

Contexto representan de manera auténtica? | ;Los hombresy las situaciones se
¢El productoy la marca se representan de manera auténtica?
presentan con relacién al contexto (El productoy la marca se presentan con
del spot? relacion al contexto del spot?
¢El anuncio muestra nuevas
identidades femeninas? (Alejadas (El'anuncio muestra nuevas identidades
de los estereotipos tradicionales y masculinas? (Alejadas de los estereotipos
negativos). tradicionales y negativos).

. ¢Elanuncio fomenta la .El anuncio fomenta la construccién de

Identidad - . ) :
construccion de nuevas nuevas identidades masculinas que
identidades femeninas que coadyuven a la modificacion de los
coadyuven a la modificacion de los | estereotipos tradicionales?
estereotipos tradicionales?

Nota: Adaptado de Montesinos, (2014) y Pando-Cantelli y Rodriguez, (2021).

Las preguntas se aplicaron a una campanfa publicitaria, que funciona como un estudio de
caso, ya que este método permite dar respuesta a como se desarrolla una estrategia de
publicidad Profem y por qué estan presentes en los contenidos publicitarios actuales,
ademas de que permite explorar a mayor profundidad y tener nuevo conocimiento sobre
la femvertising y el menvertising, que son fenémenos publicitarios de reciente
incorporacion en la discusioén cientifica (Carazo, 2006).

La marca: La Villita

La Villita es una de las marcas de productos lacteos del Grupo Sigma con distribucion
exclusiva en México, que a partir del 2017 lanza una serie de spots publicitarios para
television, medios exteriores y digitales (Martinez, 2019), con un enfoque ProFem con el
objetivo de visibilizar las actividades del hogar que realizan las mujeres. La primera
campafa se tituld “La deuda mas grande de México” en la cual se describen todas las
acciones que hacen las amas de casa sin paga alguna, desde enfermeras hasta expertas
en economia, psicdlogas, chefs, historiadoras, entre otras
(https://www.youtube.com/watch?v=rG6zARFkTtg&t=9s). Para el 2018, la campana se
denomind “Yo no trabajo”, en la que se les pregunté a los hombres casados (A qué se
dedica tu mujer?, y la mayoria respondié: no trabaja o no hace nada. En el spot recupera
nuevamente todas las actividades que realizan las mujeres dedicadas al hogar



https://www.youtube.com/watch?v=rG6zARFkTtg&t=9s
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(https://www.youtube.com/watch?v=c5u9HCNIzKo). En 2019, la marca lanza
“Naturalmente creemos en ti" donde se muestra como seria el dia a dia sin mujeres
(https://www.youtube.com/watch?v=vEcsL.nTI4D4&t=2s). Posteriormente, en 2020, la
marca cambia el contexto del mensaje, haciendo hincapié en que los hombres deben
aprender a hacer y compartir las labores del hogar. La campana lleva por nombre “Juntos
lo hacemos mejor”, mientras que el spot se titula “La Escuela del Hogar”
(https//Mmww.youtube.com/watch?v=CNXQIgTIWAE); para 2021, a la campafia se agrega
el spot publicitario “Detector de la desigualdad” en donde se siguen promoviendo las
acciones igualitarias y de equidad en el hogar, tanto para hombres como para mujeres,
pero ahora no solo incluye al esposo sino a los hijos e hijas
(https://mwww.youtube.com/watch?v=yDO9B7_UXfs).

Caso de estudio: Spot publicitario: La Escuela del Hogar.

El anuncio tiene una duracién de 1T minuto con 56 segundos, se divide en tres partes, la
primera, introduccién, que muestra espacios domésticos; la segunda, central, se presenta
en una academia; la tercera, cierre, regresa a espacios domésticos con el eslogan de la
campana. El producto no aparece en ningln momento del spot publicitario. El comercial
inicia con una mujer pidiendo ayuda para realizar los quehaceres del hogar, a la que se
suman tres escenas mas en diferentes hogares, donde las mujeres piden a los hombres
miembros de su familia que realicen alguna actividad domeéstica. El anuncio sigue con
una serie de reflexiones formuladas por las protagonistas (Asi que no tienen esa
habilidad? (0:08) ¢{Acaso piensan que nosotras nacimos sabiendo? Pues no, como todo
en la vida, esto también puede aprenderse (0:23). A esto le sigue una escena donde se
observa un auditorio de clases, cuyos estudiantes son Unicamente hombres, se escucha
la frase “Bienvenidos a la escuela del hogar. Una escuela pensada para acabar con todo
tipo de excusas” (0:35). Las siguientes escenas muestran hombres tomando lecciones de
cocina, uso de una lavadora de ropa, alimentando un bebé, limpiando el hogar y
planchando la ropa. El anuncio presenta a los hombres haciendo los quehaceres
domésticos y los invita a “Demostrar lo bueno que pueden ser” (1:39). El comercial cierra
diciendo que lo mejor de esta escuela, es que no hace falta asistir, porque las tareas del
hogar se practican en casa “porque el hogar no es deber de nadie, sino tarea de todos”
(1:49) y cierra con escenas de mujeres y hombres en diferentes hogares realizando
actividades de cuidado.

Principales hallazgos y discusion.

Los resultados del anadlisis de contenido se presentan por estrategia ProFem en el spot
publicitario, en el primero se presentan las caracteristicas del menvertising y en el
segundo la femvertising, para después dar lugar a la discusion sobre el papel de estas
estrategias, en la construccién de identidades, tanto en mujeres como en hombres.


https://www.youtube.com/watch?v=c5u9HCNlzKo
https://www.youtube.com/watch?v=vEcsLnTl4D4&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=GNXQJgTJwAE
https://www.youtube.com/watch?v=yDO9B7_UXfs
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Analisis Femvertising

Puede er la lavadora, por favor?

Nota: Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=CNXQIgTIWAE

1. Diversidad de talentos femeninos

El anuncio de La Villita, presenta mujeres de diversas edades, complexién y color de piel,
asi como de diferentes extractos sociales, mismos que pueden ser identificados por los
hogares en los que se les representa, también se les plasma en ocupaciones distintas
(mujer profesionista, madre, ama de casa), las cuales se identifican por el tipo de ropa y
accesorios que usan (Becker-Herby, 2016).

2.  Mensajes en favor de las mujeres (pro mujer)

El comercial busca fomentar la participacion de los hombres en las tareas del hogar, “el
cambio social comienza en el hogar” (0:01). El discurso de las mujeres las muestra de
manera empoderada, transmitiendo un mensaje de fuerza, en el que solicitan a los
hombres que desempenen algunas de las actividades de la casa, afirmando que si ellas
pueden hacerlo también ellos pueden, “Acaso piensan que nosotras nacimos sabiendo”
(0:21), “pues no, como todo en la vida, esto también puede aprenderse” (0:24), “porque el
hogar no es deber de nadie, sino tareas de todos” (1:49). El discurso busca eliminar los
estereotiposy roles de género tradicionalmente asociados a las mujeres, sustituyéndolos
por mensajes pro mujer, inspiradores y de empoderamiento (Becker-Herby, 2016; Abreu,
2016; Abitbol y Sternadori, 2016).


https://www.youtube.com/watch?v=GNXQJgTJwAE
https://www.youtube.com/watch?v=GNXQJgTJwAE
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3. Ruptura de los estereotipos tradicionales (desafiar lo que comunmente una
mujer/nifia deberia ser)

A pesar de que el comercial busca fomentar en los hombres conductas empaticas,
responsables y cooperativas en el trabajo del hogar, mantiene la representacion de las
mujeres como las responsables y encargadas de las labores de la casa, siendo ellas las que
saben como hacer las tareas del hogar y deben pedir a los hombres que hagan cosas,
“ayuden”. Reforzando los roles y estereotipos tradicionalmente asignados a las mujeres.
Principalmente, se pueden distinguir tres roles asignados a la figura femenina: mujer
trabajadora, madre de familia y ama de casa, los cuales coinciden con los estereotipos
identificados por Garcia (2005) y Rimbaud (2013) como los mas comunes al momento de
representar a la figura femenina en la publicidad mexicana.

4. Minimizacion de la sexualidad femenina

El comercial carece de sexualizacion de la figura femenina, no se hace uso del cuerpo de
la mujer de manera sugerente o como objeto sexual, ni se emplea para promocionar el
producto. El mensaje busca fomentar que las actividades domésticas se conviertan en
una responsabilidad tanto de hombres como de mujeres, coincidiendo con la forma de
representacion que afirman Becker-Herby (2016) y Bayone y Burrowes (2019), que
caracteriza a los anuncios femvertising, al no sexualizar la figura femenina.

5. Representacion auténtica de la mujer

Las situaciones presentadas en el anuncio giran en torno a las actividades cotidianas en
el hogar, se muestra a las mujeres de manera auténtica, sin poses, en situaciones realistas
y en escenarios tradicionales (Becker-Herby, 2016; Paszek, 2018). Exponiendo a través del
discurso su compromiso con la igualdad de género y dejando de lado la éptica masculina
como el eje o centro del anuncio.

6. Identidades

El anuncio cuestiona las practicas patriarcales sobre la identidad femenina tradicional, en
la que las mujeres son quienes se encargan de las practicas del hogar y no trabajan, por
lo que no son independientes financieramente. Se fomenta la construccién de nuevas
identidades femeninas, en donde se ve a la mujer en una posiciéon de liderazgo y toma de
decisiones, lo cual coincide con las caracteristicas de las nuevas identidades femeninas
identificadas por Montesinos (2014).
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Analisis Menvertising

Nota: Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=CNXQIgTIWAE

1. Diversos talentos masculinos.

Trabajos como los de Schroeder y Zwick (2004), Luyt (2012) y Leader (2019), recuperan la
masculinidad hegemonica representada en la publicidad y su estrecha relacién con el
podery la jerarquia entre los hombres, que no siempre implica la dialéctica estructural de
clase, género y raza, sino que determinan las relaciones entre los propios hombres, las
cuales pueden ser analizadas a nivel local y regional que dan sentido a la realidad cultural
y explican el dominio en la sociedad (Conwell y Messerschmidt, 2005). Asi, el anuncio de
La Villita, presenta diversos modelos masculinos de diferentes generaciones: hombres
mayores, adultos y jovenes; de diferentes extractos sociales identificables por los hogares
que se muestran: medio y alto; cuyo mensaje explicito es que las labores del hogar son
responsabilidad de todos y los hombres no se excluyen en razén de su sexo ni de su
ingreso econémico. Una caracteristica particular del comercial con respecto a la raza es
gue muestra los rasgos comunes de los mexicanos; tono moreno de la piel (en diferentes
grados), cabello lacio y oscuro, ojos color café, pédmulos altos, cara ancha y barba rala
(Serrano, 2004), por lo que el mensaje implicito exhibe a los hombres mexicanos
asumiendo la responsabilidad de las actividades del hogar y cuidado, lo que contraviene
la representacion tradicional de los mexicanos en la publicidad en la que se muestra la
dominaciéon masculina y la celebraciéon de hombres por ser hombres (Plana y Silva, 2020).


https://www.youtube.com/watch?v=GNXQJgTJwAE
https://www.youtube.com/watch?v=GNXQJgTJwAE
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2. Mensajes a favor de las nuevas masculinidades

El comercial es un buen ejemplo de cémo se pueden modificar las imagenes generadas
por los medios de comunicacién y asi transformar el modelo de masculinidad tradicional
asociado a conductas violentas o mostrando una supremacia masculina, por
masculinidades alternativas en que se presente a los hombres con conductas
responsables y empaticos con el trabajo domeéstico. El mensaje explicito del comercial, se
centra en generar formas de vida donde los roles de género se desmitifiquen, iniciando
por la distribucion del trabajo doméstico de manera equitativa entre los integrantes del
hogar “Compartir las tareas del hogar es algo que se practica en casa, porque el hogar no
es deber de nadie, sino tareas de todos” (1:48), acompafado de escenas afirmativas de
interaccidon entre los integrantes de la familia, lo que promueve la celebracién de este tipo
de masculinidades (Pando-Cantelli y Rodriguez, 2021).

3. Limites heteronormativos de los estereotipos de género.

Elanuncio publicitario rompe los limites de los estereotipos de género de la masculinidad
hegemodnica, a través de la representacion de los hombres en escenarios domésticos que
no se asocian tradicionalmente a los rasgos masculinos dominantes, como es la cocina
dentro de un hogar y no en espacios publicos y de poder como son las oficinas o
conduciendo un auto deportivo. Los hombres se presentan cocinando, lavando trastes y
planchando la ropa, desafiando los roles y estereotipos de género tradicionales.
Absteniéndose de reforzar la hegemonia masculina y lanzando un mensaje positivo al
reivindicar el hecho de participar en ambitos de los que los hombres han sido
culturalmente excluidos (Pando-Cantelliy Rodriguez, 2021).

4. Minimizar la supremacia masculina

El anuncio desafia de manera directa la mirada masculina sexualizada y se convierte en
una invitacién para construir una nueva masculinidad que se derive de una construcciéon
social actual, en la que se desfeminicen las actividades domésticas y se conviertan en una
responsabilidad conjunta, por lo que hoy mas que nunca, los hombres estan siendo
incitados a contemplar imagenes de otros hombres, para transformarse a si mismos
(Paterson y Elliott, 2002). El comercial promueve la equidad del trabajo doméstico en
hombres y mujeres, evocando a que ellos pueden superarse a si mismos y ser los mejores
planchadores de su hogar.

5. Hombres reales

Las situaciones que se presentan si bien no giran en torno al producto (alimentos lacteos),
si a las actividades que se asocian a este como es la cocina y la preparacion de alimentos,
pero sobresale la representacion de los hombres en situaciones naturales que se dan
dentro de la vida cotidiana, como son los trastes sucios de la cocina o la ropa recién lavada;
incluso, los hombres aparecen utilizando vestimenta convencional sin que se resalten las
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ideas normativas sobre su cuerpo y su aspecto fisico, por lo que se adopta una narrativa
empatica que busca la identificacién con los consumidores de las nuevas practicas
masculinas (Padilla, 2016) y rompa con la idealizaciéon de los cuerpos como un elemento
de cambio normalizado de la imagen corporal (Paterson y Elliott, 2002).

6. Identidades

El spot apuesta por un cambio en las identidades masculinas, cuestiona las practicas
paternas que se desarrollan en la identidad masculina tradicional y sostiene el discurso
emergente de la paternidad (Sosenski, 2014) e involucrados en el cuidado y la crianza de
los mismos. Incluso, muestra a los hijos varones involucrados en quehaceres domésticos
como es lavar los trastes o planchar la ropa, lo que refleja un panorama social cambiante
gue hace distinciones menos rigidas entre lo femenino y lo masculino (Bartholomaeus y
Tarrant, 2016; Wentzell, 20133, 2013b).

Discusion

Entre los principales hallazgos es posible sefalar que aun cuando los spots publicitarios
no se declaran abiertamente estrategias femvertising o menvertising, cumplen con los
principios propuestos para el analisis, debido a que muestran una diversidad etaria, étnica
y corporal tanto de hombres como de mujeres; promueven mensajes positivos sobre la
equidad en las actividades del cuidado y del hogar; muestran a hombres y mujeres
desempenando las mismas actividades domésticas, sin la existencia de una relacién de
poder ni sexualizacion de los protagonistas del spot; las situaciones giran en torno a las
actividades domeésticas, a través de una narrativa empatica, sin que esta se sitUe en una
6ptica masculina, de manera que cuestiona las identidades tradicionales de hombres y
mujeres, mostrando masculinidades emergentes centradas en la idea de la igualdad
entre los géneros y feminidades orientadas a la toma de decisiones, en las que se
deconstruya la idea de lo doméstico y privado como parte de la division sexual del trabajo
asignado.

Al analizar la estrategia femvertising, coincidimos con los pilares identificados por Becker-
Herby (2016), se encuentran representadas mujeres en contextos reales y con
caracteristicas fisicas diversas, como es la edad, la complexién y el color de la piel, con
mensajes inspiradores que promueven cambios a la realidad del trabajo doméstico que
se vive en México, sin embargo, no modifica los roles tradicionales, ya que presenta a las
mujeres en los estereotipos tradicionales asociados a su representacién en la publicidad:
ama de casa, madre de familia y mujer trabajadora (Garcia, 2005; Rimbaud, 2013). Lo que
si es evidente es la minimizacion de la sexualidad femenina en la representacion de las
mujeres en el spot (Bayone & Burrowes, 2019), donde si bien es cierto, el producto que se
anuncia no es el eje, tampoco es la figura femenina. Con respecto a la identidad femenina,
el comercial cuestiona las practicas patriarcales tradicionales sobre la misma, fomenta la
construccion de nuevas identidades femeninas, colocando a las mujeres como seres
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humanos capaces de tomar decisiones, lo cual coincide con las caracteristicas de las
nuevas identidades femeninas identificadas por Montesinos (2014).

Los resultados sobre el menvertising, permitieron discutir con los trabajos de Schroeder
y Zwick (2004), Luyt (2012) y Leader (2019), que seflalan que la representacion masculina
en la publicidad se relaciona con el poder, no obstante, nuestros resultados permiten
identificar una representacién de los hombres mexicanos asumiendo la responsabilidad
de las actividades del hogar y cuidado, acompafiado de escenas afirmativas de
interacciéon entre los integrantes de la familia, promueve la equidad del trabajo doméstico
entre mujeres y hombres, una narrativa empatica que busca la identificacién con los
consumidores de las nuevas practicas masculinas (Padilla, 2016) y cuestiona las practicas
paternas sobre la identidad masculina tradicional y soporta el discurso emergente de una
paternidad responsable (Sosenski, 2014).

Conclusiones

Durante la seleccién y documentacién del corpus publicitario de la investigacion fue
posible identificar que los spots publicitarios de la campafa, ademas de estar disponibles
en la plataforma YouTube, se transmitieron por televisiéon abierta en horarios nocturnos
durante la programacioén de telenovelas, siendo muy reducidos los espacios en eventos
deportivos, por lo que el mensaje es recibido mayormente por mujeres que por hombres
y la conciencia sobre la necesidad de transformar los roles y estereotipos no se da en la
misma coyuntura, lo que puede provocar conflictos por las brechas que se generan en los
procesos de transformacion social, en la que las mujeres reclaman una mayor equidad y
los hombres no identifican o reconocen el origen de estas demandas; en este sentido,
coincidimos con Patterson y Elliot (2002) en la necesidad de cuestionar la verdadera
intencion que tiene la publicidad, asi como el alcance de la femvertising y el menvertising,
ya que al incrementar la feminizacién de la masculinidad que se refleja en las campanfas
publicitarias, lejos de reajustar las fuerzas contrahegemonicas de la estructura patriarcal,
parece proteger el dominio de la sociedad de consumo, por lo que se pueden considerar
como estrategias publicitarias que buscan la imagen de las marcas, sumandose al
femverwashing y menverwasing.

Con respecto al papel de la publicidad en la construccién de nuevas identidades y
estereotipos masculinos y femeninos, consideramos que juega un papel estratégico, ya
gue los anuncios influyen en cdmo pensamos sobre la masculinidad y la feminidad
(Goffman, 1979), sin embargo, también creemos que es de alto riesgo asumir que
estrategias diferenciadas por el sexo, puedan modificar las concepciones
heternormativas de identidad, los roles de género tradicionales y limitar el cuerpo del
consumidor a nuevas formas de masculinidad y feminidad.

Ciertamente, las identidades, tanto masculinas como femeninas, no se pueden
considerar como una caracteristica sexual o corporal, incluso un rasgo de personalidad
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(Connell y Messerschmidt, 2005; Montesinos, 2014), ya que estas son resultado de la
configuraciéon que se da desde la interaccién social y de la influencia cultural, por lo que
las identidades de género difieren en entornos particulares (Connell y Messerschmidt,
2005) y estas interactdan con el consumo de imagenes, productos y deseos que se
representan en la publicidad, por lo que estas representaciones juegan un papel central
en la formacién de concepciones de la masculinidad y la feminidad (Schroeder y
Zwick, 2004) y las estrategias publicitarias, aunque puedan ser cuestionadas, producen
y reproducen los significantes sociales, de ahi la importancia de modificar la
representacion que de hombres y mujeres se hace en los spots, ya que tiene la capacidad
de ser una herramienta que no solo promueva el consumo, sino que modifique las
preconcepciones de género dominantes.

En este punto, es necesario reconocer las limitaciones que se presentaron durante el
trabajo de investigacion, como la reducida cantidad de trabajos empiricos que anteceden
al presente, debido a que las estrategias publicitarias femvertising y menvertising se han
incluido en la agenda de investigacidn en los Ultimos tres afios; adicionalmente, el analisis
de contenido se realizé en la campafa publicitaria de una marca mexicana de alcance
nacional y solo comprende el Ultimo spot; tampoco se incluyd como parte de los objetivos
de investigacion la recoleccion de datos empiricos de los consumidores para analizar
codmo estas estrategias publicitarias contribuyen con la modificacion de las identidades
entre mujeres y hombres, debido a que no existen escalas para su medicién, por lo que el
diseflo de escalas de medicién sobre estas variables se puede marcar como agenda
pendiente de investigacion.

Con respecto a las implicaciones practicas y sociales del proyecto de investigacion, es
posible reconocer que al analizar los contenidos de las estrategias publicitarias que
promueven una equidad de género en los roles y division del trabajo, asi como la
modificacién de estereotipos tradicionales asociados a mujeres y hombres, permite
identificar las implicaciones que tienen en la formaciéon de nuevas feminidades y
masculinidades, y que se alejan de una distribucién desigual del poder y se acercan a
mostrar espacios de equidad entre ambos, para que puedan ser utilizadas por los
responsables del disefilo de campafas publicitarias, en el que sea posible deconstruir el
alcance de la publicidad y su mensaje en favor de una sociedad mas justa e igualitaria.

Finalmente, podemos reconocer que las principales aportaciones del trabajo de
investigacion se encuentran al analizar en un solo contenido publicitario la femvertising
y el menvertising, debido a que las dos se pueden considerar estrategias ProFem, ya que
promueven el cambio de paradigmas con respecto a los estereotipos y roles de mujeres
y hombres, pero sobre todo a favor de la equidad, sin embargo, se hace presente la
posibilidad de discutir estas estrategias publicitarias como una herramienta de limpieza
de las marcas, las cuales buscan legitimar su responsabilidad social.
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