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RESUMEN 

La presente tesis busca conocer el proceso mediante el cual, a través del fem-

vertising, se genera un cambio actitudinal en las peruanas de 25 a 36 años, que residen en 

Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C, respecto al concepto de belleza 

femenina. Para ello, la investigación se ha estructurado en cuatro capítulos: 

 El primero desarrolla el marco teórico en el que se analiza la publicidad, su 

evolución, enfoques y su relación con el establecimiento de estereotipos y aspiraciones 

sociales. También se estudian las bases psicológicas sobre los cambios actitudinales y la 

repercusión que la publicidad ejerce en ellos. Finalmente, se detalla sobre el fem-

vertising, el contexto en el que surge, su importancia, sus enfoques, efectos, vacíos, y las 

marcas que hacen uso de este tipo de publicidad. 

El segundo capítulo analiza las distintas marcas que usan el fem-vertising como 

estrategia de comunicación. La campaña «Por la Belleza Real» de Dove, fue elegida para 

esta investigación, pues ha logrado posicionarse como una iniciativa exitosa de 

publicidad que empodera a mujeres desde el 2004. En base a esta se realizó un 

experimento social a una muestra de 16 mujeres durante 7 semanas. El capítulo tres 

muestra los resultados de la investigación; mientras que el último capítulo presenta las 

conclusiones del experimento, sus limitaciones y las líneas de investigación que se 

derivan de la investgación realizada.  

De ese modo, se confirmó que el fem-vertising genera cambios actitudinales en el 

target bajo la condición de que se emplee con una estrategia de mediano a largo plazo 

pues el proceso cultural que entraña el cambio de paradigma en la sociedad es igual de 

largo. 

 

Palabras claves: fem-vertising, empoderamiento femenino, autoestima, peruanas, 

Dove. 
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ABSTRACT 

This thesis seeks to know the process where, through fem-vertising, the 25 to 36 

years old peruvian women belonging to sectors A, B, C and living in Lima may change 

their attitudes respect to female beauty concept. For this, the investigation has been 

structured in four chapters: 

The first one develops the theoretical framework in which advertising, its 

evolution, approaches and its relationship with the establishment of stereotypes and social 

aspirations are analyzed. The psychological bases on attitudinal changes and the 

repercussion that advertising exercises on them are also studied. Finally, it details the 

fem-vertising, the context in which it arises, its importance, its approaches, effects, gaps, 

and the brands that make use of this type of advertising. 

The second chapter analyzes the different brands that use fem-vertising as a 

communication strategy. Dove's For Real Beauty campaign was chosen for this research, 

as it has managed to position itself as a successful advertising initiative that empowers 

women since 2004. Based on this, a social experiment was conducted on a sample of 16 

women for 7 weeks. Chapter three shows the results of the investigation; while the last 

chapter presents the conclusions of the experiment, its limitations and the lines of research 

that derive from the research carried out. 

In this way, it was confirmed that fem-vertising generates attitudinal changes in 

the target under the condition that it is used with a medium to long-term strategy because 

the cultural process involved in the change of paradigm in society is equally long. 

 

Keywords: fem-vertising, female empowerment, self esteem, Peruvian women, 

Dove. 
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INTRODUCCIÓN 

A partir de la Era Industrial, se inició una serie de patrones conductuales en las 

sociedades del Primer Mundo y, por consiguiente, en los países que estaban bajo su 

influencia. 1  Tales cambios están referidos puntualmente a las creencias que estas 

sociedades pudieran tener respecto a sus estilos y formas de ver la vida; y bajo ese 

contexto, nace la publicidad, la cual perdura hasta el día de hoy.2 

Un aspecto clave que marcó esta disciplina fue su capacidad de influencia –o 

manipulación- en cuanto a la «aspiracionalidad», es decir, lograr que las masas adquieran 

determinados productos y/o servicios que les confirieran cierto estatus económico y 

social.3 Por tal razón, la publicidad ha seguido evolucionando y proponiendo nuevos 

enfoques para lograr sus objetivos: el primer enfoque, orientado a ventas y, el segundo, a 

los clientes. Así, el enfoque tradicional o racional (ventas) se limita a informar acerca de 

los atributos del producto o servicio, mientras que el emocional comunica los beneficios 

intangibles aludiendo a experiencias emocionales positivas de los clientes y culminando 

con la fidelización de los mismos.4 

Por otro lado, la publicidad cumple dos roles importantes, el económico y el 

sociocultural.5  El rol económico es aquel en el que la publicidad, al comunicar las 

distintas ofertas del mercado, permite darle un movimiento constante y sostenido a la 

economía de las distintas sociedades6, mientras que el rol sociocultural de la publicidad 

se refiere a que esta, además de su fin utilitario, también es una fuente difusora de valores 

y que, si bien no pretende encabezar un cambio estrictamente social, debe estar al tanto 

de lo que ocurre en el mundo.7 

De manera paralela, la publicidad ha continuado reforzando patrones culturales 

tales como el consumismo exacerbado, la prevalencia de lo externo y material por sobre 

lo interno, así como los estereotipos de sexo, religiones, niveles socioeconómicos, 

                                                 

1 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 83 
2 Ídem 
3 Ibídem,190 
4 Cfr. Alvarado 2013: 94 
5 Cfr. Russell, Lane y Whitehill 2005: 30 
6 Ídem 
7 Ídem 
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belleza, orientaciones sexuales e ideológicas;8 y este acontecimiento, lejos de priorizar 

aspectos positivos, ha suscitado que distintas culturas transformen su idiosincrasia y que 

desmerezcan su conjunto de valores para poder calzar dentro de lo que la publicidad ha 

estado promoviendo. 9  En consecuencia, tales patrones de conducta y estereotipos -

específicamente el de belleza- han repercutido en muchas de las actitudes de hombres y 

mujeres, orientándolos hacia la vanidad y negación de ellos mismos.10 

Puntualmente, las distintas audiencias femeninas han pasado por etapas en las 

cuales se les ha estandarizado bajo una determinada silueta, tenida y forma de interactuar 

con la sociedad, y esto ha generado que tengan dificultades de aceptación tanto físicas 

como mentales.11 No obstante, durante los últimos años, la perseverancia característica 

de las mujeres para salir adelante ha repercutido en el desarrollo de acciones orientadas a 

combatir los paradigmas de género, de belleza, de desarrollo personal, entre otros.12 

Algunas de estas acciones, encabezadas por colectivos sociales (p.ej.: Calandria13 

y Colectivo Fem-TV14), empresariales (p.ej.: Aequales15) y gubernamentales (p.ej.: New 

York City Department of Consumer Affairs16), buscan velar por la equidad e inclusión de 

la mujer en el entorno social, laboral y económico.17  Otras, desarrolladas e incluso 

ideadas dentro de los departamentos de marketing y publicidad de diversas compañías 

(como Unilever, P&G, entre otras), pretenden contribuir a la lucha contra los paradigmas 

que merman el surgimiento de la mujer en las sociedades modernas.18 

De ese modo, el hecho de que la publicidad haya incitado a que las personas 

aspiren a un estatus determinado, lleva a reflexionar sobre el papel que podría cumplir al 

lograr que los seres humanos, y para efectos de la presente investigación, las mujeres, 

                                                 

8 Ibídem,194-198 
9 Cfr. Salomon 2013: 190-194 
10 Ibídem 
11 Ibídem, 190 
12 Cfr. Irizarry 2015 
13 Calandria es una asociación de comunicadores sociales que vela por la diversidad, equidad e inclusión de distintos 

grupos sociales en el contexto peruano (Cfr. Calandria 2017). 
14 Colectivo Fem-TV es una asociación integrada por cinco organizaciones (Calandria, Demus, Flora Tristán, Manuela 

Ramos y Colectivo Radial Feminista) que busca promover los derechos femeninos, a través de la regulación de 

contenidos discriminatorios de la publicidad televisiva. Para ello, se realizan los premios «Fem-TV» y «Sapo-TV», en 

los cuales saludan o censuran discursos publicitarios (Cfr. Colectivo Fem-TV 2017). 
15 Aequales es la organización colombo-peruana que promueve el empoderamiento laboral de las mujeres a través de 

consultoría especializada en procesos, cultura y políticas organizacionales con un enfoque de género (Cfr. Aequales 

2017). 
16 Esta institución, a través de un estudio realizado en 2015, halló la existencia del Pink Tax o el impuesto extra que 

pagan las mujeres por productos igualmente orientados a hombres (como máquinas de afeitar, lapiceros, entre otros) 

(Cfr. USA Today 2017). 
17 Cfr. Rivodó 2007: 46 
18 Ídem 
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tengan una vida plena y no sigan patrones que vayan en detrimento de sus propios valores 

y de quienes realmente son.  

Por ello, se ha elegido al fem-vertising19 como iniciativa provechosa de estudio, 

ya que fomenta una adecuada representación de la imagen femenina en la publicidad y su 

mensaje está orientado a contribuir con la lucha por la igualdad de derechos entre hombres 

y mujeres.20 

De tal suerte, se conoce que el fem-vertising tiene sus orígenes en la década de los 

noventa, cuando la industria publicitaria tuvo que incorporar, debido a la presión de 

grupos feministas, una renovada imagen de la mujer, mostrándola como una persona 

independiente y empoderada. 21  Sin embargo, fue a fines de 2014 que tal estrategia 

publicitaria se estableció y empezó a difundirse como tal.22 

Así, existen tres tipos de posturas respecto al fem-vertising: a favor, en contra y 

neutral. La primera indica que el fem-vertising beneficiaría exponencialmente a las 

mujeres, pues tiene la capacidad de generar y reorientar diálogos positivos, colocando en 

vitrina al feminismo ante la sociedad23. Por otro lado, la segunda postura sugiere que el 

fem-vertising es un falso feminismo que solo es parte de la industria comercial24 y que 

únicamente las marcas que utilizan ese recurso publicitario -mas no las consumidoras- 

son las que se beneficiarían. 25  Finalmente, están quienes son conscientes de que la 

principal función de la publicidad es incitar a la compra y, dado que el feminismo es 

rentable, esa es la razón por la cual se ha implementado como estrategia de marketing26 

más elaborada y relacionada al activismo de marca, la cual genera una relación 

bidireccional entre una marca y sus consumidores, logrando que estos últimos defiendan 

los valores feministas que propaga la compañía.27 

Con respecto a los efectos del fem-vertising dentro del ámbito social, el mostrar a 

mujeres reales en los anuncios publicitarios genera empatía con las diversas audiencias 

femeninas 28 ; incluso logra construir lazos sólidos y redituables con ellas. De igual 

                                                 

19 Término acuñado por la consultora estadounidense SheKnows Media en el marco de la celebración de la XI Semana 

de Publicidad, originalmente conocida como The Advertising Week, es el encuentro exclusivo que cada año congrega 

en Nueva York a los líderes de las comunicaciones y del marketing. La XI edición de este evento se llevó a cabo del 

29 de setiembre al 3 de octubre de 2014 (Cfr. Advertising Week 2014).  
20 Cfr. Irizarry 2015 
21 Cfr. Goldman 1992 
22 Cfr. Zervudachi 2015 
23 Cfr. Jalakas 2016: 9 
24 Ídem 
25 Ídem 
26 Ídem 
27 Ídem 
28 Cfr. Gomez Gonzalez 2015 
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manera, las marcas que contribuyen con la mejora de una problemática social tienen un 

impacto positivo en su imagen y, consecuentemente, en ventas.29 

En relación con la importancia del fem-vertising, esta radica principalmente en 

que apoya la lucha por la igualdad de derechos entre hombres y mujeres, así como una 

adecuada representación de la imagen femenina en la publicidad.30 Asimismo, aporta 

beneficios para las firmas, tales como la construcción de una sólida y adecuada imagen 

de marca y consecuentemente, el incremento de ventas a mediano y largo plazo.31 Por 

último, es importante también ya que, en la actualidad, el que una marca se adhiera y 

apoye distintas causas sociales como una responsabilidad adquirida, puede tener efectos 

positivos en el reconocimiento y fidelización por parte de los consumidores.32  

Sin embargo, conviene señalar que dentro de la investigación sobre el fem-

vertising se han encontrado algunos estudios que evalúan la efectividad de este tipo de 

publicidad en audiencias femeninas, pero ninguno que analice las actitudes del grupo en 

cuestión. Esto constituye un vacío principal que es aprovechado en la presente tesis. 

Bajo ese sentido, entonces, se encontró la oportunidad de no solo obtener una 

respuesta sobre la factibilidad de si el fem-vertising es capaz de promover que las mujeres 

cambien de actitud o no respecto al concepto de belleza femenina, sino que esta 

investigación pretende identificar el proceso mediante el cual el fem-vertising (a través 

de la campaña «Por la Belleza Real» de Dove) promueve un cambio actitudinal a nivel 

cognitivo, emotivo y/o conductual, y de qué manera lo haría en una determinada 

audiencia femenina.  

Para ello, se realizó una investigación exploratoria a través de un cuasi 

experimento: se partió por identificar el concepto de belleza inicial de las mujeres 

investigadas, así como la brecha entre lo que son y la forma en que quieren lucir para ser 

aceptadas por la sociedad. Ocho semanas después, se les evaluó con las mismas dinámicas 

iniciales para comparar los cambios actitudinales generados por el fem-vertising e 

identificar el proceso que las investigadas experimentaron. 

Para llevar a cabo tal investigación, se eligió trabajar el público conformado por 

peruanas de 25 a 36 años que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C; 

delimitado, además, de manera tal que resulte provechoso estudiar a mujeres de una 

                                                 

29 Ídem 
30 Cfr. Repisky 2015 
31 Cfr. Bautista 2008: 106 
32 Cfr. Gomez Gonzalez 2015 
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sociedad tradicional, pluricultural y con un concepto profundamente establecido sobre la 

belleza femenina. La justificación de tal elección se muestra en la sección metodológica 

de la presente tesis. 

Esta investigación, en tal sentido, pretende contribuir con la proliferación y 

potenciación del fem-vertising en marcas que se distribuyen en el Perú, dado el impacto 

positivo que genera en la sociedad –representa adecuadamente la imagen femenina en la 

publicidad y fomenta la erradicación de estereotipos-. Además, invita a profesionales de 

las ciencias sociales a complementar esta investigación a través de un estudio cuantitativo 

y de mediano a largo plazo, que es lo que dura el proceso de los cambios actitudinales. 

Finalmente, esta tesis aborda, a lo largo de cuatro capítulos, temas sobre la 

publicidad, cambio de actitudes, Fem-vertising, Dove como marca pionera en utilizar este 

recurso publicitario, el experimento social realizado y sus respectivas conclusiones y, por 

último, las contribuciones y recomendaciones derivadas de la investigación.  

De ese modo, el primer capítulo trata sobre la publicidad y su relación con el 

cambio de actitudes en las distintas audiencias femeninas. Para ello, se analiza el rol de 

la publicidad en el establecimiento de estereotipos, aspiraciones, y actitudes, todo ello 

dentro del marco de la evolución de la publicidad, la cual migra de ser racional a ser 

emocional. Tal contexto da paso al fem-vertising; por eso, se mencionan sus inicios, 

enfoques, efectos y vacíos. 

El segundo capítulo continúa con un detallado estudio sobre la marca pionera en 

hacer uso del fem-vertising: Dove 33 . Aquí se analizan sus antecedentes, enfoques, 

acciones representativas y, desde luego, la campaña global –diversamente elogiada- «Por 

la Belleza Real». 

A continuación, el tercer capítulo comprende la investigación central de la 

presente tesis, la cual parte de la pregunta de si el fem-vertising es capaz de generar 

cambios actitudinales en las mujeres. Asimismo, se muestra el análisis del experimento 

social realizado a lo largo de ocho semanas de investigación. 

Por último, el cuarto capítulo muestra las conclusiones, contribuciones y 

recomendaciones generadas a partir de lo investigado.  

  

                                                 

33 Cfr. Jalakas 2016: 5 
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CAPÍTULO 1. LA PUBLICIDAD, EL CAMBIO 

DE ACTITUDES Y EL FEMVERTISING 

El primer capítulo tiene por objetivo desarrollar el marco teórico y conceptual de 

la presente tesis, por lo que abarcará una amplia explicación acerca de lo que es la 

publicidad, cómo se ha ido desarrollando, orientando y dirigiendo a las distintas 

audiencias, así como la relación que tiene con el establecimiento de estereotipos y 

aspiraciones sociales. De igual manera, se analizará la forma en que la publicidad 

emocional trabaja como conector entre una investigación sólida del consumidor y el 

acontecer actual de las distintas sociedades a nivel mundial. Finalmente, se explicará 

sobre el fem-vertising, el contexto en el que surge, la importancia, sus enfoques, efectos, 

vacíos, así como las marcas que hacen uso de este relativamente nuevo tipo de publicidad. 

 

1.1. Publicidad moderna: surgimiento, evolución y enfoques  

Para contextualizar el surgimiento y evolución de la publicidad moderna, hay que 

remontarse a Gran Bretaña y Estados Unidos de América, y a partir de contextos 

culturales, tales como la aparición del capitalismo, la Revolución Industrial, la alianza 

entre los fabricantes y los canales de distribución y, por último, la aparición de los medios 

masivos de comunicación.34 

En Gran Bretaña y Estados Unidos, durante los siglos XVII y XVIII, los anuncios 

se caracterizaron por aparecer en tabloides y por ser de carácter puramente informativo.35 

Las ilustraciones se fueron incorporando paulatinamente. Sin embargo, aún eran una 

suerte de anuncios clasificados, mas no textos informativos sobre un producto o 

servicio.36 

En las postrimerías del siglo decimonónico se da el incremento tanto de la 

población como de la producción de bienes.37 La circulación de diarios tuvo el mismo 

panorama y es así como surgen las primeras gestiones publicitarias a cargo de Volney 

Palmer en Filadelfia.38 No obstante, debido a que el proceso publicitario no gozaba de 

                                                 

34 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 83 
35 Ibídem, 85 
36 Ídem 
37 Ibídem, 86 
38 Ídem 
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algún tipo de regulación formal, esta fue considerada como una práctica vergonzosa.39 

Un ejemplo de ello fue el anuncio típico de medicamentos, el cual prometía la cura para 

todo tipo de enfermedades.40 

La publicidad moderna se inicia en el marco de la Guerra Civil en Estados Unidos, 

y a partir de entonces, el país en cuestión inició un proceso de urbanización e 

industrialización.41 Fue así que la publicidad empezó a relacionarse estrechamente con el 

factor social de la nación americana y da inicio a la «Cultura del Consumidor».42  

A inicios del siglo XX, la publicidad empieza a adquirir poder gracias a su 

eficiencia como negocio.43  Se generó una estrecha relación entre la publicidad y el 

incremento de la demanda de bienes por parte de las masas. Paralelamente al desarrollo 

del capitalismo, la publicidad convirtió a los bienes con marca44 en símbolos sociales y 

creadores de una identidad, y ello generó que tales símbolos tengan un valor extra por el 

cual los consumidores estén dispuestos a pagar más que por los productos sin marca.45 

Durante la década de 192046, Estados Unidos gozó de una situación económica 

bastante buena, la cual permitió que la publicidad tuviera una mejor reputación. El 

contexto de la guerra fue una gran oportunidad para la publicidad, pues permitió mejorar 

su imagen a través de su aporte propagandístico.47 De igual manera, y debido al auge 

económico, la publicidad fomentaba el consumismo hasta el punto de hacerlo necesario 

para el flujo económico del país; además, el consumo y la diversión eran aspectos claves 

de la nueva era, eran sinónimo de modernismo y, de alguna manera, patriotismo.48 

A partir de ese entonces, se inició una transformación de carácter socioeconómico, 

la cual repercutió en la forma de pensar de las distintas sociedades de occidente.49 De esa 

forma, todo lo «tangible» como la posesión de bienes, el consumismo, los viajes de placer, 

prevaleció sobre los «valores intangibles» tales como la religión, la cultura y el 

                                                 

39 Ídem 
40 Ídem 
41 Ídem 
42 Ídem 
43 En 1900 incrementó las ventas de medicinas de patente (Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 86). 
44 En esa época se crearon las primeras agencias y se impone la asignación de marcas a los productos (Cfr. Allen, 

O’Guinn y Semenik 2007: 86). 
45 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 88 
46 Conocida también como «Los Turbulentos Veintes».  
47 En el contexto de la Primera Guerra Mundial, la publicidad optó por mejorar su imagen e incrementar sus activos a 

través de la buena contribución cívica: donó tiempo y personal (Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 88). 
48 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 88 
49 Ídem 
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compromiso50; y ello se debió básicamente a que las personas sentían que, con sus 

posesiones, tenían algo a qué aferrarse, a diferencia de «lo inestable de la ideología».51 

No obstante, dicha situación tuvo que ver sus efectos en un corto plazo; así, fue 

testigo de la creación de una cadena incesable de consumo: las necesidades promueven 

la adquisición de productos, estos productos generan otras necesidades y así 

sucesivamente. De tal manera, se estableció el consumismo como elemento inherente y 

movilizador en la cultura norteamericana.52 En cuanto al estilo de los anuncios, estos 

contenían mayores ilustraciones y mostraban fragmentos de estilos de vida de los 

ciudadanos, vendiendo así la idea de lo que el modernismo significaba.53  

Sin embargo, la década siguiente no tuvo el mismo panorama: la Gran Depresión 

significó la pérdida de empleo de un gran porcentaje de la población americana.54 La 

publicidad vio mermada su reputación, ya que fue ella quien incitó a que la sociedad pase 

por un proceso de consumismo descontrolado y quien, de alguna manera, fue responsable 

de la situación económica de aquel entonces. 55  Los anuncios de esta época se 

caracterizaron por ser más saturados y más intolerantes: la publicidad tomaba provecho 

de las ansiedades de la década (del desempleo, por ejemplo) y vendía una falsa idea de 

solución a todos los acontecimientos sociales de la época.56 

Durante los años siguientes, la economía logró estabilizarse y, en consecuencia, 

la publicidad también.57 La aparición de los medios de comunicación, tales como la radio 

(1930) y la televisión (1950) marcaron un cambio importante, siendo estos los medios de 

entretenimiento y publicidad por excelencia. 58  Los anuncios se caracterizaron por 

vincular el patriotismo (participación de Estados unidos en la Segunda Guerra Mundial) 

a los productos, mejorando de esa manera la desgastada imagen que la publicidad otrora 

tuvo. Empero, el surgimiento del comunismo generó preocupación en las masas: 

asociaron el carácter persuasivo de la ideología en cuestión con el objetivo de la 

publicidad de engañar a los consumidores para obligarlos a comprar cosas.59 

                                                 

50 Ídem 
51 Cfr. Lipovestky 1990 
52 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 88 
53 Ídem 
54 Ídem 
55 Como se había mencionado previamente, la publicidad y los negocios tienen una estrecha relación y esta fusión 

permite que el rubro económico de un país gire en torno a ellos (Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 88). 
56 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 87, 88 
57 Ídem 
58 Ibídem, 93 
59 Ibídem, 94 
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Los anuncios de estos años tuvieron un carácter promisorio ligado a la vida 

moderna, a la ciencia y a la tecnología.60 Sin embargo, en la década de 1960, el panorama 

se tornó más demandante: la juventud hace escuchar su voz y las minorías exigen 

inclusión y justicia.61 Tal situación deviene en que la publicidad le dé mayor énfasis al 

aspecto creativo basándose en el arte, la inspiración y la intuición.62 

Un acontecimiento importante fue que a partir de ese entonces, el consumismo se 

adhirió de manera inexorable al imaginario de la población norteamericana: se tenía que 

tener la apariencia, la ropa y el garbo apropiados.63 Es por ello que Estados Unidos es uno 

de los países más comerciales a nivel global. 64  De igual forma, en las sociedades 

postmodernas se empezó a vincular la cultura de consumo con el proceso social de 

construcción de identidad, repercutiendo en que prime la posesión de bienes materiales 

sobre los valores y características internas de las personas.65 

En la década de 1970, la deficiente economía y la intranquilidad nacional 

replicaban sus efectos en la publicidad; así sus anuncios intentaron los mismos estilos 

creados y reales de los años anteriores.66 Además, empezaron a incluir a las minorías en 

sus anuncios y a seguir promoviendo la demanda, aunque bajo la idea de la autoayuda y 

el egoísmo (comprar más cosas para uno mismo).67 

Otro acontecimiento de envergadura que tuvo la década en cuestión fue que se 

empezaron a regular aspectos de la publicidad, tales como la protección a mercados 

específicos (como el de los niños) y el establecimiento de mayores estándares sobre el 

tipo de contenido que se anunciaba (publicidad engañosa).68 

En 1980 la economía estadounidense se encontraba bastante estable: el americano 

promedio ganaba el doble del salario que sus padres a finales de la Segunda Guerra 

Mundial, y esto implicaba que podría darse algún tipo de lujo extravagante. 69  El 

consumismo era promovido ya que mantenía el flujo económico en el país.70 De igual 

manera, la tecnología iba evolucionando y esto permitió que las tendencias en las 

                                                 

60 Ídem 
61 Ídem 
62 Ibídem, 97 
63 Ídem 
64 Según el Índice de Complejidad Económica (ECI), Estados Unidos es el país que se ubica como el segundo mayor 

exportador a nivel mundial, así como la quinta economía más compleja (Cfr. OEC 2017). 
65 Cfr. Lipovetsky 1986 
66 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 101 
67 Ídem 
68 Ibídem, 102 
69 Ídem 
70 Ídem 



18 

comunicaciones vayan a la par de tal progreso. La publicidad se caracterizó por ser más 

«creativa, osada y provocativa»; así, los anuncios eran un tanto similares a los videos que 

se transmitían por MTV.71  

La última década del primer milenio trajo consigo mayores innovaciones 

tecnológicas72 y también la llegada oficial de la World Wide Web como nuevo medio de 

comunicación.73 Los anuncios tenían una dirección más visual y con mayor aspecto de 

ser publicidad como se conoce actualmente.74  Durante los siguientes años se siguió 

manteniendo tal característica y, además, el aspecto visual se exacerbó respecto a los 

temas de juventud, elegancia y modas.75  

Internet cada vez ganaba más usuarios adeptos y los anunciantes encontraron en 

este una oportunidad para comunicar su mensaje de manera más personalizada y, al 

mismo tiempo, masiva.76 De esa forma, surge la publicidad en red que abarca el comercio 

electrónico, la creación de páginas web y hasta la implementación de portales orientados 

al desarrollo de relaciones con los consumidores.77 Estos últimos buscan recabar datos 

que aporten a la mejora de los negocios a través de la toma de decisiones en base a la 

información obtenida de su audiencia meta.78 

Las tendencias publicitarias actuales se enfocan en generar vínculos emocionales 

entre las marcas y sus respectivos clientes -actuales y/o potenciales- por medio del 

contenido disruptivo, la responsabilidad social, los formatos audiovisuales, las redes 

sociales, el marketing de contenido, el uso de datos, entre otros.79 

El video es uno los formatos más valorados por las marcas y clientes debido a su 

capacidad de sintetizar la información de manera dinámica y entretenida.80 Las redes 

sociales, por su parte, son las plataformas por excelencia en las cuales las audiencias se 

encuentran de manera más segmentadas y con menos restricciones de pauteo que los 

medios tradicionales.81 En ellas se puede aprovechar en crear contenido relacionado con 

                                                 

71 Ibídem, 105 
72 Las cuales permitieron medir el impacto y desempeño de la publicidad de una manera un poco más certera (Cfr. 

Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 105). 
73 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 105 
74 Ídem 
75 Cfr. Allen, O’Guinn y Semenik 2007: 108 
76 Ibídem, 110 
77 Ibídem, 109 
78 Ídem 
79 Cfr. El Economista 2017 
80 Ídem 
81 Ídem 



19 

las experiencias de los usuarios y que genere que lo quieran compartir entre sus redes de 

contactos.  

El «marketing de contenido» se enfoca, bajo ese sentido, en referirse a las 

experiencias de los consumidores, mas no en los beneficios de las marcas; por ello, el uso 

del storytelling 82  es imprescindible para que genere una verdadera conexión. 83  El 

contenido debe ser -de igual forma- disruptivo, es decir, que vaya más allá de los 

estereotipos y paradigmas que ponen barreras en la sociedad.84 

Asimismo, el compromiso social que la comunicación de una determinada marca 

entraña es cada día más valorada entre los consumidores, sobre todo entre los millennials 

a nivel global.85 

La publicidad, según lo estudiado líneas arriba, ha evolucionado tanto en fondo 

como en forma.86 Inicialmente sus anuncios se limitaban a mostrar textos e imágenes 

informativos sobre los productos y servicios constituyendo así un enfoque orientado a 

ventas.87  Hoy en día, la publicidad ya no comunica los atributos tangibles, sino los 

beneficios emocionales que le brindará al consumidor; asimismo, lo involucra con la 

marca: lo vuelve fiel y vocero de la misma.88 Este enfoque, por lo tanto, se caracteriza 

por ser más emotivo que racional; además, genera una relación redituable entre la marca 

y el consumidor.89 

Para finalizar, es importante no dejar de mencionar que la publicidad tiene 

influencias en los diversos ámbitos de la sociedad 90 ; así, se han analizado sus 

repercusiones a nivel económico, psicológico, sociológico, cultural y educativo.91 A nivel 

económico, la publicidad es uno de los principales sostenes de la organización 

económica; en lo psicológico, porque influye directamente en los procesos cognitivos y 

conductuales de los consumidores; en lo sociológico, ya que propone pautas puntuales de 

conducta a través de la reproducción de modelos, valores y estilos de vida; en lo cultural, 

                                                 

82 Recurso publicitario que cuenta historias relacionadas a la coyuntura del consumidor en un formato corto (Cfr. El 

Economista 2017). 
83 Cfr. El Economista 2017 
84 Ídem 
85 Ídem  
86 Ídem 
87 Cfr. Alvarado 2013: 94 
88 Ídem 
89 Ídem 
90 Ídem 
91 Cfr. González 1996 
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porque difunde la ideología de consumo como algo positivo e imprescindible; y en lo 

educativo, pues propone nuevas conductas (ser, pensar y actuar) y hábitos de consumo.92  

 

1.2. Publicidad Emocional 

En páginas precedentes se ha señalado que tradicionalmente existía una oferta 

limitada de productos y servicios, y que tanto el enfoque marketero como la comunicación 

dirigida a los consumidores estaban orientados estrictamente a dar a conocer los atributos 

tangibles que ofrecían las distintas marcas.93 

«A finales de los ochenta podíamos elegir entre tres marcas de autos, había que 

pagar entre treinta y sesenta días antes de la entrega y debíamos agradecer por 

tener un carro de un lindo color verde, cuando nosotros detestábamos ese color.» 

(Alvarado 2013: 93) 

En la actualidad, tal situación es una realidad lejana e inconcebible:  

«Hoy tenemos más de treinta marcas para elegir y más de cinco modelos en cada 

una, sin considerar las marcas que siguen entrando al mercado.» (Alvarado 2013: 

93) 

Es por tal razón que las firmas, en la actualidad, persiguen objetivos como la  

diferenciación de marca y fidelización de sus consumidores, y para llevarlo a cabo deben 

vincularse con ellos a través de elementos no tangibles -sentimientos y emociones-.94 

Además, es importante que estas marcas inspiren y participen de sus emociones para 

lograr calar en sus recuerdos positivos más profundos.95 

Dado aquel cambio de panorama, algunas de las grandes marcas, al percatarse de 

ello, han tomado acciones al respecto: con el fin de diferenciarse y acercarse más a sus 

consumidores, han orientado su estrategia hacia la comunicación de valores para 

convertirse en marcas más humanas. 96  De igual manera, proyectan tener roles más 

protagonistas en las distintas sociedades globales, ampliando así su otrora círculo 

exclusivamente comercial.97 Y esto es factible debido a sus capacidades económicas e 

                                                 

92 Ídem 
93 Cfr. Alvarado 2013: 94 
94 Cfr. López 2007: 39 
95 Ídem 
96 Cfr. López 2007: 50 
97 Ibídem, 50 



21 

intuitivas, las mismas que les han permitido llegar a mayores audiencias con un mensaje 

de corte más humano, generando en sus consumidores confianza, compromiso y lealtad.98 

«En la actualidad, las marcas presiden un buen número de eventos, generan 

multitud de noticias en los medios, incluidos los espacios informativos, al tiempo 

que planifican nuevas estrategias para lograr mayor notoriedad y recuerdo. 

Además, recordemos que algunas empresas multinacionales tienen más influencia 

que muchos estados, por lo que podemos afirmar que el mundo moderno está 

presidido por un buen número de compañías que operan a nivel mundial con poder 

de decisión económica y política.» (López 2007: 51) 

Asimismo, para que las marcas generen un valor inigualable, deben 

comprometerse a brindarles experiencias únicas a sus consumidores, es decir, 

experiencias que encierren una manera de vivir y visualizar el mundo desde una 

perspectiva positiva.99 Para ello, es importante que estas se comuniquen a través de 

aquellas emociones que estimulan la química del amor100; así: 

«La expresión de valores positivos, la invitación a formar parte de una nueva y 

gratificante experiencia, la posibilidad de pertenecer a un segmento social 

determinado, la propuesta de una visión inspiradora o la estimulación del deseo 

(en cualquiera de sus formas) son algunos de los argumentos que la marca utiliza 

para captar la atención de las personas. Para atraer y enamorar, para ser 

identificada, diferenciada, elegida, preferida y valorada.» (Ghio 2011: 105) 

El objetivo de obtener todo lo citado anteriormente es suscitar lealtad y 

preferencia en la mente de los consumidores. 101  De esta suerte, las marcas realizan 

esfuerzos por no solo comunicar los atributos de sus productos o servicios, sino también 

de ofrecer una experiencia realmente grata convirtiéndose esta en su principal propuesta 

de valor. 102  Estas marcas, al ser más humanas, empáticas, inspiradoras y positivas, 

aseguran dos de los activos más importantes de las firmas: la confianza y lealtad que les 

han conferido sus consumidores.103  

No obstante, tal planteamiento no es sencillo de llevarlo a la práctica; para ello, es 

imprescindible que las firmas conozcan de manera prolija a su público objetivo para que 

                                                 

98 Ibídem, 51 
99 Cfr. Ghio 2011: 104, 105 
100 Ídem 
101 Ídem 
102 Ibídem, 108 
103 Ídem 
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sepan cuáles son sus anhelos y cómo podrían satisfacerlos con nuevas experiencias –a 

través de productos o servicios-.104 

Además, los consumidores no solo se basan en el aspecto emocional al momento 

de realizar las compras, sino que lo hacen bajo la convergencia de factores cuyas aristas 

son la racionalidad y emocionalidad. 105  De este modo, evalúan y determinan la 

objetividad de la oferta a partir de sus atributos tangibles (calidad comprobada, relación 

de precio-beneficio, disponibilidad, alcance y trayectoria) e, inconscientemente, son 

susceptibles a los atributos intangibles (beneficios emocionales) o estímulos vivenciales 

y sensoriales106 que propician las marcas.107 

Las gestiones estratégicas que las marcas han venido realizando se han basado en 

un modelo que apunta hacia el margen de control y previsibilidad en la respuesta de los 

consumidores con la finalidad de consolidar un posicionamiento adecuado de la marca y 

de lograr el top of mind en los consumidores.108 Sin embargo, el mercado actual -el cual 

se está rigiendo por las emociones- requiere de marcas humanas109, y «la previsibilidad 

que buscan instalar las variables duras de la economía choca indefectiblemente contra la 

imprevisibilidad de las emociones humanas.»110 

Hoy es indispensable que las marcas tengan la amplia capacidad de basar su 

propuesta en valores humanos positivos que respalden la promesa de experiencia emotiva 

planteada en su comunicación.111 Si no cumplen lo prometido, es probable que su público 

objetivo no solo deje de consumir su producto o servicio, sino que lo recomiende de 

manera negativa.112  

 

                                                 

104 Ídem 
105 Cfr. Ghio 2011: 119, 120 
106  Tales estímulos hacen referencia a aquellas actitudes que inspiran valores humanos a través de sentimientos 

positivos tales como la felicidad, alegría, fraternidad, compromiso, optimismo, afecto… (Cfr. Ghio 2011: 120). 
107 Ídem 
108 Cfr. Ghio 2011: 121 
109 Ídem 
110 Ídem 
111 Ídem 
112 Ídem 
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1.3. Rol de la publicidad en el establecimiento de estereotipos, 

aspiraciones y actitudes  

La publicidad protagoniza un rol importante en la sociedad y es justamente por su 

capacidad de influencia y alcance que logra reforzar estereotipos de diversa índole.113 De 

manera puntual, la publicidad ha ido de la mano con los cánones de belleza a lo largo de 

los siglos XX y XXI, colocando como centro y sujeto de culto la imagen física, por 

encima de aspectos más importantes.114 A continuación, se detalla cómo los estereotipos 

creados por la sociedad son reforzados por la publicidad 

1.3.1. Estereotipos en la publicidad y la aspiracionalidad  

Según la Real Academia Española, un estereotipo es «la imagen o idea aceptada 

comúnmente por un grupo o sociedad con carácter inmutable» 115 ; ergo, se puede 

interpretar como un modelo a seguir para un grupo de personas, establecido y 

determinado previamente por otro grupo de personas.116  

Asimismo, los estereotipos son considerados como importantes agentes de 

socialización ya que promueven -a través de los modelos sociales planteados- nuevas 

actitudes, valores y creencias.117 Estas suelen ser distorsionadas a pesar de que el grueso 

de personas las interpreten como lógicas y naturales.118 

Los estereotipos, además, llevan a plantear afirmaciones generales, las cuales 

pueden tener connotaciones negativas, positivas o neutras, e incluso incompletas y 

limitadas.119 De igual modo, se transmiten de generación en generación y se caracterizan 

por formar prejuicios sociales y por «bloquear la capacidad crítica de las personas»120, lo 

cual permite el fácil desencadenamiento de posturas discriminatorias e intolerantes.121 

Por otro lado, existen estereotipos relacionados con los siguientes temas: sexo, 

religión, razas, género, nacionalidades, belleza, niveles socioeconómicos, ocupaciones, 

                                                 

113 Cfr. Correa 
114 Cfr. Fanjul 2008 
115 Cfr. RAE 2017 
116 Ídem 
117 Cfr. Fanjul 2008 
118 Ídem 
119 Cfr. MMT 2017 
120 Ídem  
121 Ídem 
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entre otros122, y estos han sido creados por las distintas sociedades y reforzados -a través 

de su difusión e incluso exageración- por los distintos medios de comunicación.123  

La publicidad, en tal sentido, juega un rol importante en la difusión de estereotipos 

pues al utilizarlos -con el objetivo de vender más- se convierte en el principal difusor de 

estos.124 El uso de este recurso publicitario se debe a que los estereotipos generan mayor 

proximidad a las características que las audiencias anhelan, y a las cuales -una vez 

adquirido el producto o servicio- supuestamente accederán.125 

Por su parte, la «aspiracionalidad» se considera como todo aquello a lo cual gran 

parte de la población anhela ser o quisiera parecerse, sobre todo, a las clases altas.126 

Debido a ello, las compañías desarrollan estrategias dirigidas a las clases bajas o medias 

con productos o servicios determinados suponiendo que dicho público va querer imitar.127 

«Así, para lanzar una nueva marca de licor elijen discotecas ‘exclusivas’ y hacen 

publicidad con personas de tipo europeo divirtiéndose en una playa ‘selecta’. 

Piensan que las grandes ventas vendrán después, cuando por imitación, las 

mayorías deseen comprar esa marca.» (Arellano 2012)  

En el contexto peruano, la «aspiracionalidad» tuvo su pico entre las décadas de 

1950 y 1960, cuando las clases medias imitaban a los dueños de las compañías en las que 

trabajaban. Sin embargo, actualmente existen mayorías que son emprendedoras e 

independientes, motivo por el cual no tienen ni están interesadas en imitar a la clase 

alta.128 

Por último, es imprescindible mencionar que el uso indiscriminado y exagerado 

de estereotipos y temas «aspiracionales» podría tener repercusiones negativas en la 

audiencia, tales como trastornos alimenticios129 e incluso, distorsión de valores respecto 

al materialismo exacerbado.130  

«Yo buscaba una estabilidad más económica a pesar de que ya tenía mi casa, ya 

tenía mi coche, tenía lo esencial que, a lo mejor mucha gente dice que con eso una 

persona ya puede estar bien establecida ¿no? El día que caí en [la prisión peruana] 

Sarita [Colonia] me di cuenta que estaba más preso en la calle. La sociedad te 

                                                 

122 Ídem 
123 Cfr. Correa 
124 Ídem  
125 Ídem 
126 Cfr. Arellano 2012 
127 Ídem 
128 Ídem 
129 Cfr. Fanjul 2008 
130 Cfr. Lifeder.com 2017 
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obliga a tener un mejor coche, una mejor casa… te obliga a aprisionar, aprisionar 

hasta que llega un momento en el que cometes un delito para llegar al nivel de lo 

que exige la sociedad, ¿no?» (Interno del penal Piedras Gordas II)131 

La cita anterior refuerza lo que se ha venido comentando sobre el uso de lo 

«aspiracional» y su repercusión en la sociedad.132 Por ello, es importante y se verá más 

adelante, que los principales responsables de la industria publicitaria sean conscientes de 

su capacidad de influir negativa o positivamente en la humanidad.133  

1.3.2. Estereotipo de belleza 

«El cultivo del cuerpo ha sustituido al cultivo del espíritu, lo cual conduce al 

relativismo, cuando importa más la imagen que aquello que la imagen representa» 

(Fanjul 2008). 

El siglo XX culminó con el establecimiento y la consolidación de la belleza como 

valor primordial en las distintas sociedades occidentales, y fue justamente la publicidad -

con el soporte de los medios de comunicación- la que se encargó de potenciar el 

estereotipo en cuestión.134  

De ese modo, el tema de la imagen llegó a cumplir un rol importante en la 

persecusión del éxito social, laboral, entre otros; y, en consecuencia, la comunicación 

persuasiva se basa en la representación de lo bello, pues genera interés, atracción de la 

voluntad y predisposición positiva.135 

«Las personas que crean la publicidad son conscientes de esta realidad humana y 

utilizan la belleza para cumplir su objetivo: posicionar una marca en la mente de 

la audiencia y venderla.» (Fanjul 2008) 

Durante el siglo XXI se dio un cambio a nivel socioeconómico que repercutió en 

la reestructura del imaginario colectivo, y en el cual empezaron a prevalecer los aspectos 

externos por sobre los valores internos.136 La sociedad llega a imponer la imagen corporal 

adecuada y refuerza que las relaciones sociales se basen en el exterior 137  bajo el 

fundamento de que «el buen cuerpo» es un valor anhelante, pues solo al tenerlo se contará 

                                                 

131 Cfr. Punto Final 2016 
132 Cfr. Correa 
133 Cfr. Roastbrief 2017 
134 Cfr. Fanjul 2008 
135 Ídem 
136 Cfr. Lipovetsky 1986 
137 Ídem 
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con una mejor autoestima, más salud y atractivo físico, los mismos que facilitarán el 

acceso al prestigio social y al éxito.138 

En consecuencia, el estereotipo sobre el cuerpo y la belleza del mismo (imagen 

idealizada y aceptada) es difundido por la publicidad y los distintos medios de 

comunicación.139  El uso de modelos físicamente atractivos (mayormente con rasgos 

europeos y cuerpos estilizados) tiene el fin de captar la atención de la audiencia a la que 

se dirige para que esta -pensando que alcanzará las características de tales estereotipos- 

adquiera los productos o servicios que determinadas marcas venden.140 

En el rubro de la estética (perfumería, modas, cosméticos, servicios estéticos, 

entre otros), la representación de la belleza se vende de manera idealizada a través de 

modelos o actrices cuyas características físicas no solo son difícilmente alcanzables, sino 

que solo un pequeño porcentaje de la población las posee.141 

La experiencia por la que pasa el individuo resulta –en muchos de los casos- 

desagradable pues, al compararse con el estereotipo mostrado por la publicidad, se 

encuentra ampliamente distinto y se siente inferior, cuestión que genera ansiedad y, en 

consecuencia, conductas consumistas con el fin de lograr el ideal de belleza pautado.142 

Por otro lado, es imprescindible indicar que tanto hombres como mujeres están 

sujetos a la preocupación que les genera auto valorarse sobre la base de los estereotipos 

impuestos.143 Así, los hombres «deben» tener una imagen viril a través de un cuerpo 

musculoso y cuidado, mientras que las mujeres –a quienes se analizará en la presente 

tesis- deben perseguir la delgadez y las medidas –de busto y trasero- perfectas.144 

Finalmente, tal y como se mencionó en el subcapítulo anterior, la imposición de 

los estereotipos de belleza –tanto en hombres como en mujeres- influye de manera 

negativa en la percepción personal, ya que contribuye con mermar el respeto por sus 

propios cuerpos y sentimientos, deviniendo en problemas psicológicos y trastornos 

alimenticios.145 

                                                 

138 Cfr. Fanjul 2008 
139 Ídem 
140 Ídem 
141 Ídem 
142 Ídem 
143 Ídem 
144 Ídem 
145 Ídem 
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1.3.3. Imagen femenina en la sociedad y publicidad 

«(…) la belleza nunca ha sido algo absoluto e inmutable, sino que ha ido 

adoptando distintos rostros según la época histórica y el país (…)» (Eco 2004:14) 

La representación de la mujer generalmente ha sido a través de su imagen física 

y, durante el transcurso del tiempo, el concepto de belleza femenina ha tenido diversas 

connotaciones. 146  Así, por dar algunos ejemplos, en la prehistoria la belleza estaba 

relacionada con la fecundidad, revelada a través del prominente tamaño de las caderas, 

abdomen y busto147, mientras que en la Edad Media, a la opulencia aristocrática, es decir 

a cuerpos robustos que reflejaran una abundante alimentación (contrariamente a las 

mujeres pobres que, por no tener acceso a una adecuada alimentación, tenían cuerpos 

delgados).148 

Durante el siglo XX, con el surgimiento de los medios masivos de comunicación, 

la historia de la belleza se enmarca en una nueva fase: la comercial y democrática.149 Así, 

la publicidad, el arte moderno, el cine, las revistas, la televisión y la radio empezaron a 

difundir globalmente los ideales de belleza y cánones de moda femenina.150 

Esta fase se ha caracterizado por establecer una relación directa entre belleza y la 

apariencia física (puntualmente el cuerpo, rostro y la juventud)151; de ese modo, prevalece 

la idea de que lo bello es poseer un cuerpo delgado, fortalecido y tonificado.152 Asimismo, 

se refuerza el uso del maquillaje y prendas de vestir a la moda (usualmente ceñidas y 

pequeñas) para calzar con lo que dictamina la «Cultura del consumo y de la comunicación 

de masas».153 

Por ejemplo, durante la década del cincuenta, las referencias de belleza femenina 

tenían curvas corporales pronunciadas (representadas por las actrices Sofía Loren y 

Marilyn Monroe); en los setenta, los cuerpos femeninos debían lucir más estilizados y 

menos curvilíneos; en los noventa, primó la delgadez extrema (representado por Kate 

Moss), y con ello se impuso indirectamente el hambre para lograr la delgadez deseada.154 

Durante el nuevo milenio, la tendencia de la belleza femenina fue darle prioridad a un 

cuerpo sano, bajo en peso y con la musculatura adecuada; sin embargo, ello no significó 

                                                 

146 Cfr. Lipovetsky 1999 
147 Ídem 
148 Ídem 
149 Cfr. Rivodó 2007: 31 
150 Cfr. Eco 2004: 418 
151 Cfr. Rivodó 2007: 32 
152 Ibidem, 36 
153 Ídem 
154 Ibidem, 45 
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que la figura femenina debía ser plana, sino que las curvas (busto y cadera) aún seguían 

y siguen siendo un elemento importante a nivel mundial.155 

Tal situación generó que las mujeres ejercieran «prácticas femeninas de belleza» 

(uso de productos cosméticos, intervenciones quirúrgicas, modas, entre otras) para calzar 

con lo que dictamina la sociedad respecto a los ideales de belleza femenina.156 Dichas 

prácticas empezaron priorizando la juventud y la delgadez y, debido a ello, se debe la 

proliferación de productos y servicios orientados a la pérdida de peso, tonificación del 

cuerpo y al mantenimiento de la juventud.157 En consecuencia, tal imposición del ideal 

femenino y la consiguiente persecución del mismo han generado en algunas mujeres 

alteraciones a nivel físico y psicológico, como trastornos alimenticios, irritabilidad, 

desvalorización, depresión, sentimiento de culpa e, incluso, vergüenza.158 Además, esto 

les genera pérdida de confianza en sí mismas, deterioro en su autoestima y, como si fuera 

poco, hace que no se sientan aptas para ser parte de cuestiones sociales, políticas y 

laborales.159 

«(…) lo que subyace al culto del aspecto físico es la acción de demolición 

psicológica destinada a robar la confianza y la autoestima de las mujeres, las 

cuales ahora se mantienen al margen de los aconteceres sociales y políticos.» 

(Rivodó 2007: 40) 

Por otro lado, y si bien se ha visto que en las últimas décadas se ha incrementado la 

voluntad de las mujeres por convertirse en profesionales y por conseguir la aceptación 

social e individual, 160  además del hecho que las mujeres ya no aspiran tanto a ser 

hermosas para asegurar un matrimonio exitoso, si no que también aspiran a tener logros 

profesionales, aún siguen encontrando un freno para su acceso a las esferas superiores del 

poder: el culto de la belleza que tiene la sociedad. 161  En ese sentido, «la mujer es 

encumbrada en cuanto a bella, no en cuanto a jefa».162 

Tal realidad, si se le da a la belleza femenina una lectura política, ha sido generada 

por una suerte de «revancha estética», establecida justamente para mantener la tradicional 

subordinación de la mujer y prolongar la hegemonía masculina.163 Cuando la religión o 

                                                 

155 Ídem 
156 Cfr. Lipovetsky 1999: 120 
157 Cfr. Rivodó 2007: 33 
158 Ibidem, 40 
159 Ídem 
160 Ídem 
161 Ibidem, 42 
162 Ibidem, 33 
163 Ibidem, 35 
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el mismo hombre empezaron a perder su capacidad de control social hacia ella, la 

industria del comercio encontró en el cuerpo femenino un recurso en el cual podía basar 

su oferta y dirigirla a un mercado meta determinado.164 De ese modo, el hombre siguió 

ejerciendo dominio sobre la mujer al crearles un complejo de inferioridad por no calzar 

con los estereotipos de belleza establecidos, y al generar división entre ellas y sus 

congéneres.165 

La industria del comercio, al difundir las imágenes de cuerpos y rostros femeninos 

perfectos para incitar al consumo, propicia que las mujeres mejoren sus aspectos físicos 

al mismo tiempo que repercute en su insatisfacción por no lograr la perfección física.166 

A partir de tal coyuntura, determinados grupos feministas reaccionaron y 

empezaron a exigir un trato en base a la igualdad social.167 Debido a ello se ven -cada 

vez- más iniciativas para contrarrestar los efectos negativos de la difusión indiscriminada 

de los estándares de belleza. 168  Ante ello, organizaciones de diversa índole buscan 

promover un concepto de belleza más amplio, diverso, inclusivo y libre de estereotipos 

que atenten contra la salud física y mental de las mujeres.169 Asimismo, proponen que se 

incluya la belleza interna al concepto de belleza femenina. 

La mujer, durante las últimas décadas, ha sido consciente de la amplia brecha que 

existe entre su apariencia física y aquella que promueve la publicidad.170 De ese modo, 

se ha percatado que dicha imagen ha sido construida en base a características poco sólidas 

y bastante alejadas de valores internos, los cuales considera imprescindibles para el 

desarrollo emocional de la mujer contemporánea.171 

«Por años los discursos de marca han propagado la idea de la mujer como musa, 

diosa y madre abnegada; sin embargo estas imposiciones plantean un abismo entre 

estos mensajes y la vida de la mujer actual. Las imágenes publicitarias han 

construido un discurso que limita la enorme fuerza espiritual femenina, 

reduciéndola a un objeto de deseo que se basa en apariencias físicas con un alto 

grado de ficción.» (Bautista 2008: 106) 

                                                 

164 Cfr. Lipovetsky 1999: 120 
165 Cfr. Rivodó 2007: 32 
166 Ibidem, 42 
167 Cfr. Lipovetsky 1999: 120 
168 Cfr. Rivodó 2007: 46 
169 Ídem 
170 Cfr. Bautista 2008: 106 
171 Ídem 
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El hecho de que la audiencia femenina haya iniciado un proceso de reorientación 

de los distintos paradigmas en torno a su género –ya sean estereotipos de belleza, 

sexuales, laborales, entre otros- ha suscitado que algunas firmas adecúen sus estrategias 

de comunicación (publicidad y branding) a tal coyuntura con los objetivos de, por un 

lado, construir una buena imagen de marca y, por el otro, lograr fidelizar a sus 

consumidoras.172Así, «(…) marcas como Dove han reconocido estos cambios y proyectan 

una imagen que rescata los sentimientos de la mujer convirtiéndola en parte esencial de 

la marca.»173 

1.3.4. Capacidad educativa de la publicidad 

«Producir y consumir no son fines en sí mismos. El hombre no puede considerar 

con tranquilidad estos objetivos como las metas supremas y aptas para satisfacer 

sus aspiraciones. Si nuestra generación no es consciente del peligro y no reacciona 

mejor contra la tendencia a imponer esta óptica a la masa, tendremos que contar 

con que sean nuestros hijos, o los hijos de nuestros hijos, los que se indignen. No 

hay, o hay muy pocas, satisfacciones en el trabajo si el resultado que se deriva del 

mismo debe servir para satisfacer unas necesidades creadas artificialmente y que 

no corresponden necesariamente a deseos sinceros, y menos aún a deseos reales.» 

(Aspíllaga 1990: 94) 

La cita anteriormente expuesta lleva a reflexionar sobre el rol protagonista que 

cumple la publicidad en la sociedad. Así, esta posee distintas aristas las cuales no 

necesariamente se circunscriben al rubro comercial, sino que contempla otras funciones 

como la de educación de masas.174 

En ese sentido, la principal función educativa de la publicidad está orientada a 

informar sobre los productos o servicios que ofrecen determinadas marcas, buscando 

exponerlas bajo un lenguaje propio para que el consumidor las diferencie de las otras 

marcas competidoras.175 De esta suerte, el consumidor se convierte en una persona más 

consciente cuando decide qué y por qué adquirir una u otra marca.176 

                                                 

172 Ídem 
173 Ídem 
174 Cfr. Aspíllaga 1990: 91 
175 Ídem 
176 Ídem 
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De manera paralela –o secundaria-, existe otra función educativa de la publicidad, 

cuyo enfoque está orientado a propagar información de corte más espiritual, y que 

contribuya a afirmar el juicio y a fortalecer el sentido de los valores humanos.177  

«¿Qué pensar si, un día, una rama como la publicidad pudiera suscitar un interés 

tal que este inmenso dominio fuera reconsiderado y asimilado a las necesidades 

fundamentales? ¿Utopía? (…).» (Chessex 1967: 34) 

Además, esta labor está endosada a los especialistas de tal disciplina con el 

objetivo de invitarlos a dirigirse éticamente hacia los consumidores para contribuir con 

la mejora del bienestar humano. 

«Es preciso que esta fuerza gigantesca sea confiada a personas no solo de talento, 

sino también de una integridad moral al abrigo de toda crítica (…). El profesional 

de la publicidad sabe instintivamente que su tarea diaria consiste en propagar 

bienestar, confort y más felicidad al mayor número posible de consumidores. En 

el futuro convendrá también añadirle la salud del espíritu. Obtendrá de su trabajo 

una satisfacción aún más legítima». (Chessex 1967: 111-112) 

Afortunadamente, el rol de la publicidad en la actualidad está tomando un papel 

más activo y, dado ello, surge la propuesta de una publicidad libre de estereotipos a través 

de la iniciativa colectiva Unstereotype Alliance propuesta por Unilever y ONU Mujeres 

en el Festival Internacional de Cannes, edición 2017.178 

El Director General de marketing y comunicaciones de Unilever, Keith Weed, y 

la Directora Ejecutiva de ONU Mujeres y Subsecretaria General de las Naciones Unidas, 

Phumzile Mlambo-Ngcuka, solicitaron a los responsables de la industria publicitaria que 

aprovechen su capacidad de influencia para eliminar colectiva y sistemáticamente los 

estereotipos de género en la comunicación para empoderar de esa manera a las mujeres.179 

Por ello, líderes importantes de la industria como Johnson & Johnson, Google, 

P&G, Facebook, Mattel, Microsoft, entre otros, se han unido para generar un impacto 

positivo a nivel global respecto a la representación de la mujer en la publicidad.180 

Esta solicitud sugiere que la publicidad, si bien no tiene como función principal 

el contribuir con el cambio social (pues su principal objetivo es persuadir a las masas para 

que adquieran un determinado producto o servicio)181, tiene la capacidad y los recursos 

                                                 

177 Cfr. Chessex 1967: 111, 112 
178 Cfr. Unilever 2017 
179 Cfr. Roastbrief 2017 
180 Ídem 
181 Cfr. Jalakas 2016: 10 
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para ayudar a lograrlo182. Además, ello no la contrapone con su función principal ya que, 

como se verá en adelante, el adherirse a una causa social constituye una estrategia de 

negocio rentable.183 

1.3.5. Teoría de las actitudes y su relación con la publicidad  

Las actitudes se pueden categorizar como sentimientos que se tienen hacia 

personas u objetos que rodean el ambiente del ser humano.184 Estos sentimientos pueden 

ser positivos (a favor) o negativos (en contra) y están influidos por un proceso cognitivo 

previo sobre el ambiente social, 185  el cual está integrado por creencias, opiniones, 

sentimientos y conductas interrelacionados entre sí.186 

Por opinión se entiende al conjunto de ideas (objetivas o subjetivas) que una 

persona posee sobre un determinado tema. 187  Los sentimientos son respuestas 

emocionales que se tienen hacia un objeto social. Y las conductas conforman el accionar 

de una persona de acuerdo con sus propias opiniones y sentimientos.188 

En ese sentido, las actitudes sociales se basan en las creencias y conocimientos 

(positivos o negativos) generales sobre un determinado objeto social, los cuales 

predisponen el pensamiento y accionar de una persona en relación a tal objeto social.189 

De manera general, los consumidores tienden a percibir una marca (de un 

producto o servicio) como un todo190; mas sus reacciones suelen ser heterogéneas.191 Así, 

la predisposición de los consumidores es representada a través de las actitudes, las cuales 

están estructuradas en base a tres componentes: el cognitivo, afectivo y conductual.192 

El componente cognitivo comprende las creencias y todo aquello que se conoce 

respecto de un objeto social, producto o servicio.193 En esta primera instancia, entonces, 

es importante que la publicidad cumpla su función informativa de manera adecuada.194 

                                                 

182 Cfr. Chessex 1967: 111, 112 
183 Ídem 
184 Cfr. Rodríguez 1991 
185 Ídem 
186 Cfr. Huerta 2008 
187 Ídem 
188 Ídem 
189 Cfr. Rodríguez 1991 
190 Es decir, no de forma desglosada. 
191 Cfr. Arellano, Molero y Rivera, 2000: 104 
192 Ídem 
193 Ídem 
194 Ibidem, 105 
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Sobre el componente afectivo, este comprende las sensaciones y sentimientos a 

favor o en contra hacia un objeto social, producto o servicio.195 Normalmente le sucede 

al componente cognitivo, por lo que se podría interpretar como el segundo nivel de las 

actitudes; sin embargo, aún no se encuentra verificado que el conocimiento preceda al 

sentimiento en la formación actitudinal. 196 

Se conoce la importancia del componente afectivo en la persuasión publicitaria, 

pues -en el grueso de situaciones de compra- los consumidores eligirán la marca que le 

sugiera una actividad positiva a comparación de otras que posiblemente no.197 

Por último, el componente conductual comprende la fase activa de la actitud; es 

decir, representa el accionar (intenciones, disposiciones o tendencias –hacia la compra-) 

de la persona en relación con lo que conoce y siente respecto de un determinado objeto 

social, producto o servicio.198 

Dado que este componente induce a los consumidores a la compra, los 

especialistas en marketing se interesan por conocer y modificar las actitudes que tienen 

los primeros respecto a ciertos productos o servicios.199 No obstante, pueden existir casos 

en los que la actitud de un consumidor no corresponde con su conducta; así, por ejemplo, 

es probable que tenga una actitud favorable hacia una marca, pero que no pueda acceder 

económicamente a ella.200 

Tales componentes pueden variar de actitud en actitud; es decir, es factible que 

exista mayor cantidad de un determinado componente en una actitud.201  

«Algunas actitudes están cargadas de componentes afectivos y no requieren más 

acción que la expresión de los sentimientos.» (Huerta: 2008) 

Por otro lado, las actitudes se forman a través de diversas formas: algunas teorías 

son la «Teoría del Aprendizaje» y la «Teoría de la Consistencia Cognitiva».202 La primera 

indica que, durante el proceso de aprendizaje, las personas desarrollan ideas, sentimientos 

y conductas sociales respecto de los nuevos conocimientos que van adquiriendo. 203 

Mientras tanto, la «Teoría de la Consistencia Cognitiva» señala que las personas van 

                                                 

195 Ídem 
196 Ibidem, 106 
197 Ídem 
198 Ídem 
199 Ibidem, 107 
200 Ídem 
201 Cfr. Rodríguez 1991 
202 Ídem 
203 Ídem 
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aprendiendo nuevas actitudes relacionando información nueva con información conocida. 

Esto podría generar que se desarrollen actitudes compatibles entre sí.204 

El enfoque que se está adoptando en la presente investigación es el de la «Teoría 

de la Consistencia Cognitiva» pues lo que se pretende analizar es cómo la audiencia 

femenina estudiada pasa de tener una actitud inicial, sobre la base de sus conocimientos 

y sentimientos establecidos durante toda su vida, a conformar una actitud nueva a partir 

de la influencia del fem-vertising.  

Las conductas son precedidas por las actitudes; razón por la cual es necesario 

cambiar -en primera instancia- la actitud para poder generar un cambio conductual.205 A 

favor de ello, una de las características de las actitudes es que son poco estables y, en 

consecuencia, fáciles de cambiar.206 En el mundo del marketing, ello resulta siendo una 

herramienta favorable para el cumplimiento de los objetivos de cualquier compañía.207 

De tal manera, las actitudes se pueden cambiar de dos formas: a través del 

componente cognitivo y a través del componente afectivo. Así, desde el componente 

cognitivo, es posible que la persona cambie su conducta siempre y cuando sea alguien 

que se encuentre motivado y seguro de qué es lo que desea, siendo este un cambio 

sostenido y a mediano o largo plazo.208 En cambio, desde el componente afectivo, se 

busca incidir en el plano sentimental, pudiendo generar solo un cambio temporal.209 

Cabe la posibilidad, además, de que existan discrepancias entre los componentes 

de la actitud de una persona.210 Así, se le denomina «Disonancia Cognitiva»211 a la teoría 

que plantea la existencia de una tensión dentro del sistema de ideas y emociones de una 

persona y que repercute finalmente en su comportamiento. 212  Asimismo, cuando la 

disonancia cognitiva es muy notoria, la persona podría esforzarse en producir nuevas 

ideas y creencias, de modo que reduce la tensión entre los componentes cognitivos y 

afectivos de su sistema, teniendo una repercusión en su conducta. De esa manera, se 

estaría logrando la coherencia entre lo que una persona cree, siente y hace.213 

                                                 

204 Ídem 
205 Cfr. Huerta 2008 
206 Cfr. Arellano, Molero y Rivera, 2000: 111 
207 Ídem 
208 Ídem 
209 Ídem 
210 Ídem 
211 Término acuñado por León Festinger en 1962 (Cfr. Huerta 2008). 
212 Ídem 
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El papel de la publicidad y las comunicaciones juegan un rol importante en el 

cambio de actitudes.214 Para el marketing, es una estrategia clave el alterar las actitudes 

del consumidor para favorecer la percepción que tiene sobre una determinada marca 

frente a las de la competencia.215 

Las estrategias que usa la industria para cambiar las actitudes de los consumidores 

son las siguientes: cambiar la motivación básica del consumidor, asociar la marca con 

algo que él admire, relacionar sus actitudes conflictivas entre sí y modificar las creencias 

que el consumidor tiene sobre las marcas de la competencia.216 

La primera estrategia «cambio de la motivación básica del consumidor», consiste 

en destacar las nuevas necesidades creadas a través del método del enfoque funcional.217 

Para ello, es importante conocer las funciones de las actitudes para saber a cuál dirigirse. 

Las actitudes, en ese sentido, se clasifican en cuatro funciones: la utilitaria, la que 

defiende el ego, la que expresa valor y la que brinda conocimiento.218 

La segunda estrategia «asociación de la marca con algo que el consumidor 

admire» consiste en que es posible modificar su actitud si se muestra que una marca está 

involucrada con causas, eventos y grupos con los que el consumidor siente afinidad.219 

Las causas sociales que apoyan las firmas hacen uso de este tipo de estrategia.220 

La tercera estrategia «relación de las actitudes conflictivas entre sí» se basa en 

aprovechar las actitudes que disuenan una de la otra para lograr que, por ejemplo, el 

consumidor sienta que tiene que evaluar la marca que le genera tal conflicto de 

actitudes.221 

La cuarta estrategia «modificación de las creencias que el consumidor tiene sobre 

las marcas de la competencia» consiste en modificar indirectamente la información que 

el consumidor tiene sobre los atributos de las marcas de la competencia (publicidad 

comparativa). 

Finalmente, la medición de las actitudes es indirecta; así, estas se dan a conocer a 

través de la emisión de opiniones, creencias y el comportamiento de una persona o un 

grupo de estas.222 

                                                 

214 Cfr. Correa  
215 Cfr. UAL 2017 
216 Ídem 
217 Ídem 
218 Ídem 
219 Ídem  
220 Ídem 
221 Ídem 
222 Cfr. Huerta 2008 
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1.4. El fem-vertising 

«Los anuncios venden mucho más que productos y servicios: promueven valores 

y conceptos de lo que el éxito, la familia, la belleza, la felicidad, el amor, la 

feminidad y la masculinidad deben verse y sentirse en la sociedad actual.»223 

(SheKnows Media 2014) 

En el marco de la celebración de la XI Semana de Publicidad224, la consultora 

estadounidense SheKnows Media, acuñó el término fem-vertising, cuya acepción indica 

que es «aquel tipo de publicidad que incentiva y promueve el talento, mensajes e 

imágenes femeninas orientadas a fortalecer a niñas y mujeres».225 

1.4.1. Construcción sociocultural a partir del género, roles de género y 

sistema patriarcal 

La identidad de género es, en líneas generales, una construcción social que va 

determinando la manera en la que se identifica una persona (como hombre o mujer) y en 

cómo basa su conducta, personalidad y forma de pensar en torno a dicha identidad.226  

Esta identificación es reforzada por las representaciones que se difunden en los 

medios de comunicación; de ese modo, los anuncios publicitarios tienen la capacidad de 

modelar las perspectivas de cómo las personas se ven a sí mismas y a la sociedad.227  

Respecto a los roles de género, estas identificaciones se inician en la infancia y 

son establecidas y reforzadas a través de las interacciones que se tienen con el círculo 

cercano y los medios de comunicación.228  De esa manera, la publicidad no solo ha 

reforzado estereotipos de belleza, sino que también lo ha hecho con los roles género 

ensalzando la subordinación de la mujer ante el hombre: características activas son 

comúnmente atribuidas al hombre y, las pasivas, a la mujer.229  

                                                 

223 Texto original: «Ads sell much more than products and services. They push values and concepts of what success, 

family, beauty, happiness, love, femininity and masculinity should look and feel like in today's society» (Cfr. 

SheKnows Media 2014b). 
224 Originalmente conocida como The Advertising Week, es el encuentro exclusivo que cada año congrega en Nueva 

York a los líderes de las comunicaciones y del marketing. La XI edición de este evento se dio desde el 29 de setiembre 

al 3 de octubre de 2014 (Cfr. Advertising Week 2014). 
225 La acepción original es «Advertising that employs pro-female talent, messages and imagery to empower women 

and girls.» (Cfr. SheKnows Media 2014b). 
226 Cfr. Ecured 2018 
227 Cfr. Rae 2017: 18 
228 Ibídem, 11 
229 Ídem 
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Por ejemplo, a los hombres lo retratan trabajando, haciendo deporte, conduciendo 

o cualquier otra acción que persigue un objetivo y propósito.230 A las mujeres, si es que 

no están realizando actividades confinadas a las del hogar o la maternidad, las posicionan 

como la meta del hombre bajo una connotación sexual.231 

Por otro lado, si bien existen anuncios que colocan a la mujer en un ámbito de 

poder y con cargos importantes, aún se le representa a través de una modelo con el 

arquetipo de belleza tradicional.232 

En las colectividades occidentales, el estándar femenino físico y emocional es 

reforzado por los medios de comunicación promoviendo, de esa forma, la idea de que las 

características de dicho estándar constituyen inexorablemente a una mujer atractiva. 

Ergo, el valor de las mujeres queda definido por cuánto calzan con el molde arbitrario 

creado por el patriarcado.233 

La hegemonía masculina es un concepto que se refiere al fomento del dominio 

masculino en la sociedad y, en ese sentido, la masculinidad constituye un conjunto de 

prácticas y conductas culturalmente definidas y aceptadas.234 Así, el sistema patriarcal ha 

designado modos de práctica para los hombres que implican acción, fuerza y poder.235 

Dicha hegemonía, además, se ejecuta al margen de la feminidad potenciando, de 

esa forma, la subordinación de la mujer en la sociedad.236  Precisamente, el sistema 

patriarcal le impone a la mujer cómo se debe vestir, hablar y comportarse, y la denotación 

de dichas acciones comunican debilidad, dependencia, ineficacia, disponibilidad sexual 

y emocional, así como sensibilidad constante a las necesidades de otros.237 

 Una de las imposiciones que la sociedad ha establecido como «normas 

estándares» es el hecho de que las mujeres deben ocupar menos espacio, tanto física como 

figurativamente; por ello es que siempre se les suele ver con las extremidades superiores 

e inferiores cerca de sus cuerpos, a diferencia de su contraparte masculina. 238  Otra 

imposición es que la feminidad está muy supeditada a lo que los hombres encuentran 

atractivo.239 

                                                 

230 Cfr. Rae 2017: 21 
231 Ídem 
232 Ídem 
233 Cfr. Rae 2017: 13 
234 Ibídem, 12 
235 Ibídem, 13 
236 Ibídem, 12 
237 Ibídem, 13 
238 Ídem 
239 Ídem 
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1.4.2. Feminismo, fem-vertising y cambio de actitudes en las mujeres 

A lo largo de la historia de la publicidad, la mujer ha sido representada a través de 

un arquetipo de belleza que calza, en realidad, con una cantidad reducida de mujeres, y 

ello ha generado que se le reste su carácter humano y sus valores intrínsecos.240  

El feminismo, que pugna por la igualdad de derechos entre hombres y mujeres así 

como el respeto hacia la mujer en todos los ámbitos, es secundado por el fem-vertising, 

el tipo de publicidad que desafía los estereotipos femeninos al amplificar su espectro de 

mujeres.241 Así, las mujeres retratadas en estos anuncios son más naturales, diversas y 

empoderadas.242 

Ello ha generado mayor receptividad en las mujeres logrando que la exposición 

del  fem-vertising ingrese a la fase cognitiva con posibilidades de continuar con el resto 

del proceso de cambio de actitudes.243 

1.4.2.1.  Feminismo y empoderamiento femenino 

El feminismo es aquella ideología que pretende definir, establecer y defender los 

derechos políticos, económicos, culturales y sociales de las mujeres, al mismo tiempo que 

persigue la igualdad de oportunidades y derechos entre hombres y mujeres.244 De esta 

suerte, el desarrollo de la ideología en cuestión se contextualiza en tres periodos 

denominados «Olas del Feminismo».245 

La «Primera Ola», la cual surge a finales del siglo XIX y a principios del siglo 

XX, se caracterizó por ser un periodo en el que los grupos feministas pugnaban la 

reivindicación de los derechos fundamentales de las mujeres en una sociedad que era 

incapaz de respetarlas fuera del aspecto doméstico246, ergo, de reconocerlas como un 

individuo social independiente del hombre.247  

Este periodo se caracterizó por marcar el hito del feminismo como primer 

colectivo multinacional que se organizaba para restaurar la sociedad en base a la igualdad 

de oportunidades entre hombres y mujeres.248 Así, el hecho más notable fue que lograron 

                                                 

240 Cfr. Rae 2017: 22 
241 Ídem 
242 Cfr. Rae 2017: 23 
243 Cfr. Arellano, Molero y Rivera, 2000: 104 
244 Cfr. Bravo 2015 
245 Cfr. De Almeida 2015: 17 
246 En dicho periodo las mujeres tenían prohibido legalmente el poseer propiedades, divorciarse de sus cónyuges, votar 

o asistir a la universidad (Cfr. Rae 2017: 14). 
247 Cfr. Rae 2017: 14 
248 Ídem 
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acceder al sufragio249 con la inclusión del derecho al voto femenino en la 19ª Enmienda 

a la Constitución de los Estados Unidos.250 

Durante la «Segunda Ola», entre las décadas de 1960 y 1980, la importancia 

radicaba en lograr por completo que las mujeres tengan los mismos derechos (sociales, 

laborales, conyugales, entre otros) que los hombres.251 Este periodo buscó ir más allá de 

lo logrado durante la «Primera Ola»; así, perseguía el sueño de lograr la igualdad de 

género en el ámbito educativo, laboral, social, político e, incluso, dentro del hogar en el 

cual las mujeres se circunscribían a su papel de ama de casa.252 

Los grupos feministas de la época incitaban a la reflexión en las mujeres sobre el 

sistema patriarcal en la sociedad.253 El resultado fue un colectivo social femenino mejor 

organizado y que logró, entre otras cuestiones, la legalización del aborto en algunas 

sociedades y el derecho a participación en deportes a los que antes no tenían 

autorización.254 

No obstante, el feminismo correspondiente al segundo periodo también se 

caracterizó por sesgar a las mujeres debido a su raza y grado de estudios. Así, predicaban 

dentro de un sector de mujeres blancas de clase media alta y con estudios universitarios, 

dejando de lado a otras mujeres como a las afro descendientes, las desinteresadas del 

«movimiento de liberación» o las que eligieron continuar en el ámbito doméstico.255  

Finalmente, los grupos feministas de la «Tercera Ola», que se inicia en la década 

de 1990, tuvieron por objetivo el empoderar y celebrar a las mujeres, así como propiciar 

la igualdad de condición entre ellas mismas –aspecto heredado del periodo anterior que 

debía enmendarse-.256 En ese sentido, la inclusividad es una premisa importante que las 

feministas, en esta oportunidad, fomentan.257 

La «Segunda Ola» también le cedió la posta a los grupos feministas del tercer 

periodo en cuanto a la industria publicitaria. 258  A finales de 1980, los colectivos 

feministas iniciaron una serie de críticas hacia dicha industria259 y, a partir de ello, las 

compañías que hacían uso de publicidad sexista u otra que atentara contra la dignidad de 

                                                 

249 Cfr. Jalakas 2016: 11 
250 Cfr. Rae 2017: 14 
251 Ídem 
252 Cfr. Rae 2017: 14 
253 Ídem 
254 Ídem 
255 Ídem 
256 Ídem 
257 Ídem 
258 Ídem 
259 Cfr. Goldman 1992 
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la mujer, tuvieron que incorporar al feminismo en su estrategia de comunicación.260 

Desde ese momento, se empezó a mostrar a la mujer como una persona independiente y 

empoderada.261 

La premisa principal de la «Tercera Ola» es que la identidad feminista es múltiple 

y versátil, en vez de un concepto unificado e invariable –en contraposición del feminismo 

tradicional. 262  Asimismo, se caracteriza por no tener una agenda o plan de acción 

definidos; sin embargo, es un periodo del feminismo fácilmente identificable para los 

millennials.263 En esta etapa, la conciencia política colectiva no tiene la prioridad que 

otrora podría haber tenido.264 

Uno de los elementos fundamentales del feminismo es el «empoderamiento 

femenino», el cual está referido a inspirar a las mujeres a abrazar con amor y confianza 

el dominio y la responsabilidad de su identidad y sus elecciones.265 

Actualmente, el término en cuestión es común en el rubro publicitario pues, al 

caracterizarse por desafiar los roles de género y estereotipos de belleza, ha logrado que 

se obtengan resultados exitosos respecto a la creación de actitudes positivas hacia la 

marca.266 

Antes del fem-vertising, la publicidad retrataba a las mujeres de forma objetivada 

y con roles circunscritos al hogar; en la actualidad, estas mujeres ya son independientes, 

liberadas y con autoconfianza, es decir: empoderadas.267 

1.4.2.2. Representación adecuada de la imagen femenina 

 La publicidad es un medio influyente que difunde las aspiraciones de la audiencia 

y modela cuidadosamente su realidad percibida con el objetivo de influir en las decisiones 

de compra a través del lenguaje, imágenes y construcciones de representación que 

utiliza.268 

 Las imágenes que comúnmente se difunden a través de la publicidad representa lo 

que el marketing (y las personas que están a cargo de esta disciplina) asume como 

representaciones aparentemente perfectas y, en consecuencia, rentables.269 No obstante, 

                                                 

260 Ídem 
261 Ídem 
262 Ídem 
263 Cfr. Rae 2017: 14 
264 Ídem 
265 Cfr. Drake 2017: 594  
266 Ibídem, 593 
267 Ibídem, 594 
268 Cfr. Rae 2017: 18 
269 Ídem 
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dichas imágenes no representan al grueso de todas y cada una de las distintas sociedades, 

y ello genera que se creen estándares poco realistas perpetuando así estereotipos 

dañinos.270 

Generalmente, la representación de la mujer en la publicidad es inadecuada y poco 

objetiva, pues la reduce a un simple cuerpo sin personalidad ni ningún otro elemento que 

refleje sus valores.271 De hecho, la representan en una posición subordinada al hombre 

disminuyendo –de ese modo- su valor intrínseco.272 

Una de las consecuencias que genera la representación inadecuada de la mujer es 

que no solo la deshumaniza al reducirla a un simple objeto sino que, al resaltar en mayor 

medida partes de su cuerpo, la audiencia masculina aprende a percibirla como un mosaico 

de partes físicas (busto, trasero, piernas, entre otras) y a ser insensible frente a la violencia 

contra la mujer.273 

Otra consecuencia es que la audiencia femenina ha ido adoptando también la 

crítica mirada masculina la cual repercute en la forma en cómo ve su propio cuerpo y 

valor.274 

La publicidad utiliza cuerpos femeninos «perfectos» aunque totalmente alejados 

de la realidad, con el objetivo de persuadir a las mujeres a que, como nunca estarán 

satisfechas con su apariencia, compren los productos que las acerquen a dicha 

perfección.275 Así, desde la óptica económica, son las mujeres con baja autoestima o las 

que están dispuestas a alcanzar el estándar de belleza impuesto por la sociedad, las que 

se convertirán en consumidoras leales contribuyendo, a su vez, con el aspecto económico 

de una determinada marca.276 

La sociedad impone y la publicidad refuerza que el ideal de belleza en una mujer 

es que sea delgada, bronceada, alta y con una piel libre de imperfección alguna.277 Por 

medio de este estímulo visual, la sociedad en general internaliza dichas expectativas y 

genera que, en el caso de los hombres, busquen a mujeres con características físicas 

ideales y, en el de ellas, que intenten vehementemente alcanzarlas.278 

                                                 

270 Ídem 
271 Ídem 
272 Ídem 
273 Ibídem, 19 
274 Ídem 
275 Cfr. Rae 2017: 20 
276 Ídem 
277 Cfr. Rae 2017: 21 
278 Ídem 
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La publicidad, dada su capacidad persuasiva, tiene la posibilidad –y el deber- de 

cambiar los valores del grueso de la población y, el hecho de que basen y ejecuten sus 

recursos publicitarios al margen del respeto hacia la mujer, ya constituye un dilema 

ético.279 

Existen tres cuestionamientos sobre la representación de la imagen femenina en 

la publicidad: el primero, es retratarla bajo esquemas de sumisión, vulnerabilidad y 

dependencia del hombre.280 El segundo cuestionamiento es la creación de un inalcanzable 

e inexistente estándar de belleza femenina. El tercero, es la exacerbación de su sexualidad 

la cual además está supeditada al beneplácito de los hombres. Ello contribuye a que se 

genere la idea de que su físico «tiene» más valor que su propia identidad.281 

Los anunciantes tienen la responsabilidad ética de retratar a las mujeres de modo 

que reconozcan su valor intrínseco sin que necesariamente disminuyan sus márgenes de 

ganacia.282 Un inicio puede ser con una representación adecuada de la imagen femenina 

a través de propuestas más diversas de razas, contexturas, edades, entre otros.283 

Cada vez más, las mujeres son conscientes de la representación inadecuada que la 

publicidad utiliza como recurso creativo, y esto no hace más que impactar negativamente 

en la percepción que esta audiencia tiene hacia la marca. 284  Adicionalmente, tal 

percepción negativa repercute en la rentabilidad de la marca pues las intenciones de 

compra disminuyen o simplemente desaparecen.285 

Por ello, los especialistas en marketing cuyo producto vaya dirigido a las 

audiencias femeninas, deberían reorientar su estrategia de comunicación basándose en 

esquemas que resuenen con ellas como el empoderamiento femenino.286 Solo de esa 

forma, lograrán fortalecer su relación con ellas; ergo, aumentar las actitudes positivas 

hacia el producto y la marca.287 

1.4.2.3. «Feminismo comercial» 

El «Commodity Feminism»288 o «Feminismo comercial» es un término referido 

al conjunto de acciones publicitarias que incluyen premisas feministas aprovechando su 

                                                 

279 Cfr. Rae 2017: 22 
280 Ídem 
281 Ídem 
282 Ídem 
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284 Ídem 
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288 Término acuñado por Robert Goldman en 1992. 
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poder cultural así como la recepción de sus partidarios. 289  En ese sentido, la 

mercantilización del feminismo se encuentra inexorablemente anexada al capitalismo y 

se puede ver en el cine, la televisión, la ropa, los productos de belleza, entre otros.290  

Como consecuencia, la identidad feminista ha suavizado su crítica político-social, 

pues para muchos el feminismo se ha convertido en algo que se puede comprar a través 

de –por ejemplo- una prenda que incluye una palabra o texto relacionado al movimiento 

social en cuestión en vez de realizar acciones tangibles en la sociedad.291  

Las subculturas que «amenazan» el status quo son aprovechadas por el 

capitalismo para diseñar nuevos productos dirigidos a mercados potenciales.292 Así, la 

ideología de estas subculturas se despolitiza y se vuelve más «amigable» para las 

masas.293 

Finalmente el grupo de feministas –caso puntual de subcultura- aumenta su 

cantidad de adeptas, pero no realizan acciones colectivas en defensa de la ideología.294  

1.4.2.4. Fem-vertising  

El fem-vertising, teniendo en cuenta las diferencias entre el feminismo de la 

segunda y tercera ola, también se puede asociar con la respuesta o reacción directa al 

«feminismo comercial» que tomó lugar entre 1970 e inicios del nuevo milenio.295 

Existen autores que predijeron la evolución de la publicidad postfeminista296 al 

fem-vertising a través del llamado a las mujeres a caer en cuenta que la publicidad tiene 

el potencial de ser una forma de empoderamiento femenino.297 De esa forma, sugerían 

que los productos vendidos bajo el esquema de «feminismo comercial» no determina 

quién o cómo debería ser una mujer.298 

Asimismo, el fem-vertising es una revalidación de que los estereotipos de género 

y representaciones femeninas evolucionan a medida en que la sociedad lo hace 

también.299 

                                                 

289 Cfr. Rae 2017: 23 
290 Ídem 
291 Ídem 
292 Ídem 
293 Ídem 
294 Ídem 
295 Cfr. Becker-Herby 2016: 17 
296 El postfeminismo se refiere al periodo entre finales de la «Primera Ola» e inicios de la «Segunda Ola». 
297 Ídem 
298 Ídem 
299 Cfr. Rae 2017: 13 
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 Bajo el contexto mencionado es que, a fines de 2014, se establece y difunde el 

fem-vertising,300 que es el tipo de publicidad cuyo mensaje se ha orientado a empoderar 

a niñas y mujeres de las distintas sociedades.301 A pesar de que el concepto fem-vertising 

ya había existido previamente, el término como tal se acuñó durante un conversatorio de 

AdWeek del año 2014.302  

Algunas firmas notaron que el fem-vertising estaba alcanzando una audiencia 

importante que le interesaba el manifiesto publicitario que estaba en tendencia.303 En 

dicho panel se conversó sobre la tendencia de este tipo de publicidad y la forma en la que 

se comunicaban con las consumidoras.304 

Paralelamente, dicho término se creó a partir de las palabras anglosajonas 

feminism ‘feminismo’ y advertising ‘publicidad’ para referirse al conjunto de acciones 

publicitarias orientadas a empoderar a las mujeres y niñas de todo el mundo, dejando de 

lado los estereotipos establecidos por la sociedad.305  

Este tipo de publicidad cuestiona las construcciones sociales sobre los roles de 

género, estereotipos de belleza, entre otros, edificadas a partir del sistema patriarcal.306  

El fem-vertising se caracteriza por poner a la mujer como protagonista del spot y 

de no usar estereotipos de género tradicionales;307  además las representa de manera 

objetiva celebrando así su diversidad y autenticidad.308 

Por otro lado, los pilares del fem-vertising, son los siguientes: 

 

1. Uso de talentos femeninos diversos 

El fem-vertising representa a la mujer de manera variada.309 Las niñas y mujeres tienden 

a identificarse con modelos de su misma raza, contextura y edad que con supermodelos 

cuyos rasgos físicos calzan con grupo reducido de la población.310 

2. Mensajes de empoderamiento femenino 

Los mensajes clave que utiliza el fem-vertising se basan en el empoderamiento femenino, 

la inspiración y la inclusividad.311 Este tipo de publicidad busca proveerle a la mujer 

                                                 

300 Cfr. Zervudachi 2015 
301 Cfr. Irizarry 2015 
302 Cfr. Becker-Herby 2016: 18 
303 Ídem 
304 Ídem 
305 Cfr. Bravo 2015  
306 Ídem 
307 Ídem 
308 Ídem 
309 Cfr. Becker-Herby 2016: 18 
310 Ídem 
311 Ídem 
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sentimientos de afirmación, autoconfianza y motivación en vez de hacerle creer que no 

es lo suficientemente buena o atractiva y que el producto que se está publicitando logrará 

tapar sus imperfecciones.312 Por el contrario, el fem-vertising pretende reforzar y celebrar 

a la mujer desde una mirada positiva.313 

 

3. Desafío de estereotipos establecidos sobre roles de género, belleza, etc. 

El fem-vertising retrata a niñas y mujeres en su naturalidad y en escenarios cotidianos y 

reales, alejados completamente de los estereotipos tradicionales atribuidos al género en 

cuestión.314 En los spots publicitarios, se suelen ver a niñas y mujeres en contextos de 

desempeño atlético, realizando alguna actividad de ocio, ejerciendo alguna profesión o 

en un escenario neutro.315  

 

4. Menos sexualización desde la perspectiva masculina 

Si bien el fem-vertising no siempre está despojado de toda sexualidad, esta se usa de 

manera más responsable que en la publicidad tradicional. De ese modo, solo se exhiben 

atributos corporales femeninos cuando es estrictamente necesario (por ejemplo a atletas 

que promocionan sostenes deportivos). En este tipo de publicidad no se suele mostrar a 

mujeres con poses, escotes, maquillaje u otros artilugios de manera exagerada o 

extrapolada al sexo o a la mirada masculina.316  

 

5. Mostrar a la mujer de manera auténtica 

Todos los aspectos de la publicidad deben ser auténticos, desde el producto, el escenario, 

los estilos y el mensaje; estos deben sentirse reales y tienen que ser coherentes con el 

producto que está promocionado.317 La autenticidad no solo se refleja en los aspectos 

mencionados previamente, sino que la compañía debe tener políticas de verdadero apoyo 

a sus colaboradoras –como de igualdad de género, por ejemplo- dentro de su estrategia 

de fem-vertising.318 

                                                 

312 Ídem 
313 Ídem 
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315 Ídem 
316 Ídem 
317 Ídem 
318 Ídem 
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Por otro lado, respecto a la importancia que tiene el fem-vertising, este se debe al 

aporte que realiza tanto a la sociedad como a la industria publicitaria.319 De esa forma, su 

contribución hacia la sociedad es que apoya la lucha por la igualdad de derechos entre 

hombres y mujeres a través de la adecuada representación de la imagen femenina en la 

publicidad320; asimismo, contribuye con el empoderamiento de niñas y mujeres, en lugar 

de reforzar sus temores e inseguridades.321 

En la industria publicitaria, el hecho de que algunas marcas utilicen el fem-

vertising como estrategia de comunicación, aporta con la construcción de una sólida y 

adecuada imagen de marca322 y, consecuentemente, genera el incremento de ventas a 

mediano y largo plazo.323 Por último, es importante también ya que, en la actualidad, el 

que una marca se adhiera y apoye distintas causas sociales como una responsabilidad 

adquirida, puede tener efectos positivos en el reconocimiento y fidelización por parte de 

los consumidores.324 

Por otro lado, para conocer la importancia que tiene la publicidad respecto a 

persuasión masiva y al ulterior apoyo que le puede conceder a la causa feminista a través 

del fem-vertising, se considera provechoso analizar la encuesta que realizó SheKnows 

Media en Estados Unidos325.  

En principio, el 52% de las mujeres ha comprado un producto porque les gustó 

cómo la marca y su publicidad retrataron a la mujer326, y este resultado pareció ser un 

estímulo para que las distintas firmas apuesten327 por una publicidad empática y que 

refleje valores altamente identificables con el público femenino.328 

También, el 94% de las encuestadas consideró que mostrar a mujeres como 

símbolos sexuales es realmente dañino para ellas.329 Este hecho consolida que al 51% de 

ellas le haya gustado este tipo de publicidad pues ayuda a romper las barreras de género330 

                                                 

319 Cfr. Repisky 2015 
320 Ídem 
321 Ídem 
322 Cfr. Bautista 2008: 106 
323 Ídem 
324 Cfr. Gomez Gonzalez 2015 
325 SheKnows Fem-vertising Survey, realizada en Estados Unidos en Setiembre de 2014; muestra: 628 mujeres (Cfr. 

SheKnows Media 2014b). 
326 Cfr. SheKnows Media 2014b 
327 Aunque, es importante aclarar, son pocas las marcas que se atreven a desligarse de los paradigmas clásicos (Cfr. 

Suleng 2015). 
328 Cfr. Judez 2015 
329 Cfr. SheKnows Media 2014b 
330 Ídem 
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y que, en consecuencia, el 52% haya comprado un producto porque les gustó cómo la 

marca y su publicidad retrataron a la mujer.331  

De igual forma, el 92% de las mujeres encuestadas conoce la existencia de, al 

menos, un spot de la categoría fem-vertising332 y el 45% de ellas afirmó haber compartido 

un comercial o gráfica publicitaria de la misma categoría a través de las redes sociales.333 

Además, se les preguntó al grupo en cuestión cuáles eran las marcas que 

consideran que están incursionando bien y las que más destacaron fueron las siguientes: 

Nike, Pantene, Dove, Always, Under Amour, Hanes, Olay, CoverGirl, Sears y Plantex.334 

Adicionalmente, SheKnows Media recopiló algunos de los tips que el grupo de 

encuestadas les brindó: en primer lugar, les piden que dejen de retocar las fotos 

(photoshopear), ya que de esa manera estandarizan un rostro y una silueta que ninguna 

mujer puede llegar a tener335; además, sugieren que las modelos que aparecen en las 

publicidades deben ser tan reales como ellas –las consumidoras-336y, por último, prefieren 

que la publicidad les hable sobre la belleza de la amabilidad y la mente femeninas, en vez 

de solo venderles algún producto o servicio.337 

Respecto a las generaciones posteriores, el 91% de las encuestadas cree que la 

manera en que la publicidad retrata a las mujeres tiene una influencia directa en la 

autoestima de las niñas,338 y por tal razón, el 71% cree que las marcas deberían caer en 

cuenta de que son ellas las responsables de promover, a través de su publicidad, mensajes 

positivos para las niñas y mujeres.339 Así, el 81% de ellas opina que el fem-vertising es 

un tipo de publicidad importante y provechoso que las generaciones más jóvenes deben 

ver.340 

Por otro lado, SheKnows Media realizó una segunda encuesta el año 2016 en la 

que incluyó a un público diferente y que cumple un rol importante dentro la causa 

feminista: los hombres.341 

                                                 

331 Ídem 
332 Ídem 
333 Ídem 
334 Ídem 
335 Ídem 
336 En este tip agregan la frase You can’t be what you can’t see, aludiendo la importancia de verse representadas en las 

publicidades (Cfr. SheKnows Media 2014b). 
337 Ídem 
338 Ídem 
339 Ídem 
340 Ídem 
341 SheKnows Fem-vertising Survey, realizada en Estados Unidos en 2016; muestra: 4000 hombres mujeres (Cfr. 

SheKnows Media 2016a). 
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Se encuestó a un total de 4,000 personas (hombres y mujeres342) en Estados 

Unidos acerca de los anuncios publicitarios «pro-mujer» y los resultados fueron los 

siguientes: 

El 97% de las mujeres y el 90% de los hombres encuestados opinan que los 

anuncios publicitarios repercuten en cómo la sociedad ve a las mujeres;343 además, el 

90% de las encuestadas344 y el 65% de los hombres consideran que mostrar a mujeres 

como símbolos sexuales es realmente dañino para las ellas.345 

También, el 62% de las mujeres y el 67% de los hombres encuestados creen que 

no han visto a féminas con apariencias reales en los anuncios publicitarios, 346  y 

consecuentemente, el 82% de ellas y el 65% de ellos quieren ver a mujeres reales en los 

anuncios publicitarios.347 

 Afortunadamente, el 64% de encuestados afirma haber visto algunos anuncios 

publicitarios más inclusivos (género, raza y orientación sexual) que los de 2015,348 y ello 

derivó a que el 60% de las mujeres y el 49% de los hombres encuestados consideren la 

importancia de profesionales variados dentro del rubro publicitario.349 

Por otro lado, se les preguntó a las mujeres cuáles seguían siendo las marcas que 

tenían anuncios publicitarios adecuados en comparación a la encuesta que realizó en 

2014, y quienes ocuparon los primeros puestos fueron: Dove, Always y CoverGirl (en 

ese orden).350 

Asimismo, algunos consejos que las mujeres encuestadas brindaron a las marcas 

fueron los siguientes: 

•  «¡Ustedes generan un gran impacto en la sociedad. Tómenlo con la debida 

responsabilidad, en serio!»351 

•  «Contraten a mujeres. Escúchenlas. Promuevan la igualdad. Confíen en las opiniones 

de las mujeres.»352 

                                                 

342 A diferencia de la encuesta que SheKnows Media realizó en 2014, en la cual solo se entrevistó a mujeres (Cfr. 

SheKnows Media 2016a). 
343 Cfr. SheKnows Media 2016a 
344 A comparación de la misma pregunta que se realizó en la encuesta del 2014, hay un 4% menos de mujeres que 

considera que mostrarlas como símbolos sexuales en anuncios publicitarios es dañino para ellas (Cfr. SheKnows Media 

2016a). 
345 Cfr. SheKnows Media 2016a 
346 Ídem 
347 Ídem 
348 Ídem 
349 Ídem 
350 Ídem 
351 Cfr. SheKnows Media 2016a 
352 Ídem 
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•  «Al proporcionar mensajes positivos e inclusivos mejorará su resultado final.»353 

•  «Piensen en el efecto a largo plazo que su publicidad tendrá en la vida de las niñas y 

mujeres.»354 

•  «Cualquier estereotipo de raza, género, tamaños, raza, edad les significaría su salida 

del juego.»355 

•  «Dejen de hacer retoques a las fotos y muestren a las personas tal y como son.»356 

•  «No todos los hombres son varoniles y no todas las mujeres son objetos sexuales. 

Los niños son más inteligentes de lo que ustedes piensan.»357 

•  «Muestren a mujeres de todas las razas y tonos de piel haciendo cosas increíbles.»358 

Finalmente, el 92% de las encuestadas359cree que la manera en que la publicidad 

retrata a las mujeres tiene una influencia directa en la autoestima de las niñas,360 y debido 

a eso, el 63% de las investigadas361 cree que las marcas deberían percatarse de que son 

responsables de promover, a través de su publicidad, mensajes positivos para las niñas y 

mujeres.362 Así mismo, las mujeres encuestadas consideran al fem-vertising como un tipo 

de publicidad importante y provechoso que las generaciones más jóvenes deben ver.363 

1.4.2.5. Cambio de actitudes en las mujeres 

La industria de los medios de comunicación ha contribuido con la difusión y, por 

ende, con la conservación de algunas representaciones femeninas sesgadas a través de 

imágenes idealizadas y roles de género estereotipados.364  

                                                 

353 Ídem 
354 Ídem 
355 Ídem 
356 Ídem 
357 Ídem 
358 Ídem 
359 A comparación de la misma pregunta que se realizó en la encuesta del 2014, hay un 1% más de mujeres que 

considera que la manera en que la publicidad retrata a las mujeres tiene una influencia directa en la autoestima de las 

niñas (Cfr. SheKnows Media 2016a). 
360 Cfr. SheKnows Media 2016a 
361 A comparación de la misma pregunta que se realizó en la encuesta del 2014, hay un 8% menos de mujeres que 

considera que las marcas deberían caer en cuenta de que son ellas las responsables de promover, a través de su 

publicidad, mensajes positivos para las niñas y mujeres (Cfr. SheKnows Media 2016a). 
362 Cfr. SheKnows Media 2016a 
363 Ídem 
364 Cfr. Drake 2017: 593 
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La publicidad, si bien tiene capacidad de influencia y persuasión con fines 

comerciales, constituye como un agente regulador del cambio social, pues es parte del 

proceso en el que se perpetúan valores, modelos sociales y pautas de comportamiento365 

«En la sociedad contemporánea, los medios de comunicación cultivan una 

importante influencia sobre el tejido social, operando como uno de los principales 

agentes de socialización.» (Carrillo 2016: 10) 

Las mujeres han logrado progresar a nivel personal, profesional y social, y ello las 

ha hecho más receptivas a las estrategias de mercado y publicidad que refleja sus 

deseos.366 Hoy en día, ellas tienen más poder económico y político que sus congéneres 

del pasado y, debido a ello, la publicidad ha adaptado su estrategia de comunicación para 

lograr resonar con sus sentimientos más profundos.367 

En ese sentido, su mayor receptividad a la comunicación publicitaria –en este 

caso, el fem-vertising- que refleja sus deseos e ideales, más la herencia –en mayor o 

menor medida- de la lucha feminista, hace que la mujer sea más propensa a reorientar las 

actitudes daniñas y limitantes que tiene.368 Toda la exposición a tal comunicación ingresa 

a la fase cognitiva con posibilidades de continuar con el resto del proceso de cambio de 

actitudes. 369 

1.4.3. Estado de Cuestión: el fem-vertising sus enfoques, efectos y vacíos 

Las mujeres de la Segunda Ola del movimiento feminista se caracterizaron por 

iniciar su independencia financiera en la década de los setenta, y ya no solo eran parte de 

la población económicamente activa sino que –además- tenían mayor protagonismo en 

las decisiones de compra frente a sus esposos.370 De ese modo, la «mujer trabajadora 

moderna» marcó las bases de un mercado en crecimiento.371  

Este hecho fue aprovechado por algunos anunciantes, quienes empezaron a 

reconsiderar la forma en la que se relacionaban con la audiencia femenina: atribuirle la 

calidad de objeto a la mujer no era la mejor forma de atraerlas como potenciales 

consumidoras372 

                                                 

365 Cfr. Carrillo 2016: 10 
366 Cfr. Drake 2017: 593 
367 Ídem 
368 Cfr. Drake 2017: 593 
369 Cfr. Arellano, Molero y Rivera, 2000: 104 
370 Cfr. Rae 2017: 23 
371 Ídem 
372 Ídem 
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En ese sentido, los anunciantes no solo habían detectado un mercado en 

crecimiento, sino que también encontraron en este a una generación de mujeres que había 

luchado o que era partidaria de la ejecución de acciones orientadas a combatir los 

paradigmas de género, de belleza, de desarrollo personal, entre otros. 373  Esta 

característica constituye a la audiencia en cuestión en un público exigente en su 

representación publicitaria.374 

Por tal razón, a inicios de los años noventa, la industria publicitaria tuvo que 

incorporar al feminismo en su estrategia de comunicación debido a las críticas que 

recibieron en los ochenta por parte de grupos feministas.375  

De ese modo, el tono de comunicación que tenían algunas marcas giró hacia uno 

en el que mostraran su compromiso con los valores feministas representando a la mujer 

dentro de ese espectro.376 Así, la figura de la mujer que se mostraba era independiente, 

empoderada e igualitaria.377 

Tal situación se esparció en el radar de cada vez más marcas, suscitando así el 

fem-vertising, que es el tipo de publicidad cuyo mensaje se ha orientado a empoderar a 

las niñas y mujeres de las distintas sociedades.378 

La incorporación del feminismo dentro de la publicidad tiene partidarios, 

opositores y un poco de ambos.379 Entre los primeros, se encuentra Megan Sirr380, quien 

afirma que las mujeres se beneficiarían si es que se pautearan más anuncios de este tipo 

ya que, como también indica Condon J.A.381, estos tienen la capacidad de poder generar 

e incluso reorientar diálogos positivos en el canal digital.382 Además, según sostienen 

Hains R.C. y Scott L.383, de alguna manera colocarían en vitrina al feminismo como 

ideología ante la sociedad, pues estarían difundiendo la causa de manera masiva.384 

Por otro lado, detractores como Baxter A. y Lazar M.385 indican que ese tipo de 

publicidad es tan solo un «falso feminismo» que solo quiere calzar en la industria 

                                                 

373 Cfr. Irizarry 2015 
374 Ídem 
375 Cfr. Goldman 1992 
376 Ídem 
377 Ídem 
378 Cfr. Irizarry 2015 
379 Jalakas 2016: 9 
380 Citado en Jalakas 2016: 9 
381 Ídem 
382 Jalakas 2016: 9 
383 Citados en Jalakas 2016: 9 
384 Cfr. Jalakas 2016: 9 
385 Citado en Jalakas 2016: 9 
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comercial y que solo las marcas que utilizan ese recurso publicitario, mas no las 

consumidoras, son las que se beneficiarían.386 

De igual forma, se encuentra Daniel Goldman387, quien sostiene que, a partir de 

estrategias publicitarias como el fem-vertising, el feminismo se ha convertido en un 

«feminismo comercial»388 e incluso en un simple estilo389, pues al haber sido sometido a 

los recursos publicitarios, ha perdido su aspecto político.390 

Paralelamente, existen autores con posturas a favor y en contra. Una de ellas es 

sostenida por Lisa Jalakas, quien sugiere que una estrategia de marketing más elaborada 

ha surgido: el «activismo de marca», el cual revela una relación bidireccional entre una 

marca y sus consumidores, haciendo que estos últimos defiendan los valores feministas 

que propaga la compañía.391  

Sin embargo, sugiere no olvidar que, si bien el fem-vertising genera beneficios 

intangibles, la principal función de la publicidad es incitar a la compra y, dado que el 

feminismo es rentable, esa es la razón por la cual se ha implementado como estrategia de 

marketing.392  Así, las ventas de las marcas que han implementado esta estrategia se ha 

incrementado considerablemente, pues –como bien se ha mencionado- el hecho de 

adherirse a una causa social genera réditos tangibles e intangibles.393 

Sarah Banet-Weiser394, finalmente, postula que el tipo de publicidad en cuestión 

entraña una doble función (vender y fidelizar a sus consumidoras), aunque descarta el 

hecho de que solo sea un truco capitalista.395 

También, el reconocido publicista español, Toni Segarra, indica que uno de los 

encargos principales de la publicidad es diferenciar las marcas, y utilizar el fem-vertising 

es una forma de hacerlo.396 No obstante, en muchas ocasiones, la publicidad se limita a 

repetir los paradigmas clásicos debido a que los clientes prefieren arriesgarse menos -a 

                                                 

386 Cfr. Jalakas 2016: 9 
387 Citado en Jalakas 2016: 9 
388 O en un feminismo de mercancías (Cfr. Jalakas 2016: 15) 
389 Según Goldman, existen productos que supuestamente venden independencia e igualdad de derechos y es justamente 

ahí cuando los consumidores están comprando no solo el producto sino el estilo de vida que entraña (Cfr. Jalakas 2016: 

9). 
390 Cfr. Jalakas 2016: 9 
391 Cfr. Jalakas 2016: 10 
392 Ídem 
393 Ídem 
394 Citados en Jalakas 2016: 9 
395 Jalakas 2016: 9 
396 Cfr. Segarra: 2015 
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pesar de que caigan en la homogeneidad de recursos publicitarios que usan la mayoría de 

marcas- esto genera limitaciones creativas y estratégicas en las agencias.397 

Asimismo, afirma que la publicidad es un reflejo de lo que la sociedad prefiere 

ver y que, si bien las mujeres están demandando escuchar otros tipos de argumentos 

publicitarios, no existe el nivel de hartazgo suficiente como para que las firmas migren 

hacia el fem-vertising, u otro tipo de publicidad parecido.398 

La otra postura es manifestada por Giorgia Zervudachi, especialista en 

Planeamiento Estratégico, quien afirma que el fem-vertising, el cual se empieza a 

expandir durante el último trimestre de 2014, es el conjunto de acciones que han usado 

algunas firmas para unirse al movimiento digital del feminismo.399 

De igual manera, sostiene que este ha elevado las estadísticas del PTAT (personas 

que hablan al respecto de un tema en específico)400, pero que es probable que no sobreviva 

en la era digital, ya que, en esta, todo acontece a un ritmo bastante rápido.401 

Asimismo, sostiene que, si bien el surgimiento de la necesidad de que la mujer 

tenga una imagen positiva y que el fem-vertising sea un recurso publicitario que calce 

con lo que demandan las millennials, es importante no descuidar el verdadero vínculo que 

entraña la causa, ya que podría perder credibilidad y generar un ulterior fastidio.402  

Asimismo, es imprescindible mencionar que la estrategia del fem-vertising no se 

limita a los anuncios per se, sino que tiene varios frentes: plataformas digitales y 

presenciales.403 En ambas se les invita a los consumidores a reorientar la autoestima y 

confianza de niñas y mujeres, de modo que viven este proceso junto a la marca.404 

Algunas de las acciones que se realizan son seminarios, talleres, TED talks 405 , 

investigaciones406 y álbumes en Instagram.407 

Respecto a los beneficios que este tipo de publicidad confiere a las firmas que 

deciden adherirlo a su modus operandi, Gómez González sostiene que el mostrar a 

mujeres reales en sus anuncios –es decir, ejecutando acciones del día a día en el ámbito 

                                                 

397 Ídem 
398 Ídem 
399 Cfr. Zervudachi 2015 
400 Del inglés People Talking About This. 
401 Ídem 
402 Ídem 
403 Cfr. Jalakas 2016: 17 
404 Ídem 
405 Plataforma utilizada por Always en 2016 
406 Realizadas por Dove desde que lanzó su campaña «Por la Belleza Real» en 2004 (Cfr. Unilever 2017). 
407 Implementados por Mattel (Cfr. Barbie 2016). 



54 

personal, laboral y emocional- genera empatía con sus consumidoras.408 Esto se debe a 

que los otrora estereotipos de género (como los sex-symbols, por ejemplo) son 

considerados ofensivos e incluso muy lejanos de la realidad.409  

Asimismo, el usar este tipo de publicidad logra construir lazos sólidos y 

redituables con las consumidoras.410 De igual manera, las marcas que contribuyen con la 

mejora de una problemática social son consideradas como firmas importantes y esto, 

desde luego, influye en su imagen de marca. Por último, todas las acciones mencionadas 

previamente repercuten o se traducen en ventas.411 

Así, según lo planteado por algunos de los autores mencionados, se sostiene que 

el enfoque principal del fem-vertising radica en el «marketing de contenido» que busca 

empoderar a las mujeres y que las marcas que usan este tipo de publicidad deben adherirla 

genuinamente a su estrategia de negocio y ADN de marca.412 

De igual forma, el fem-vertising no debe ser parte de una campaña independiente, 

sino de toda una estructura de marca que determine su cultura e imagen.413 Aparte de 

buscar la fidelización e incremento de ventas, las marcas que hagan uso del fem-vertising 

deberán tangibilizar su comunicación a través de acciones sociales.414 

En cuanto a investigaciones relacionadas al fem-vertising y su implicancia en las 

actitudes de las mujeres, se han encontrado algunos casos puntuales de estudio.415 El 

primero, realizado por María de Almeida en España, evaluó la efectividad del fem-

vertising en consumidoras de la «Generación Y».416 Es decir, analizó si el uso del fem-

vertising podría ser redituable para las firmas que implementen este tipo de publicidad.  

La segunda investigación, realizada por Lisa Jalakas en Suecia, ahondó sobre las 

reacciones de una determinada audiencia femenina con respecto a la ambivalencia del 

fem-vertising.417 Sin embargo, estas reacciones se limitaron a ser puntualmente opiniones 

sobre el aporte que le brindaría este tipo de publicidad a la sociedad o a las marcas. 

                                                 

408 Cfr. Gomez Gonzalez 2015 
409 Ídem 
410 Ídem 
411 Cfr. Gomez Gonzalez 2015 
412 Cfr. Jalakas 2016: 14 
413 Ídem  
414 Ídem 
415 Actualmente no existen investigaciones más profundas sobre el fem-vertising (Cfr. De Almeida 2015: 43).  
416 Cfr. De Almeida 2015: 1 
417 Cfr. Jalakas 2016: 2 
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Por último, la tercera investigación, encabezada por Alan Abitbol y Miglena 

Sternadori de Estados Unidos, indagó sobre los efectos del fem-vertising en las actitudes 

del consumidor (hombres y mujeres) y su intensión de compra de los productos.418 

Los tres casos, si bien buscan conocer las percepciones de las mujeres sobre el 

fem-vertising y sus actitudes de compra hacia algunas de las marcas que hacen uso de 

este tipo de publicidad, ninguno se enfoca en conocer el verdadero proceso de cambio 

actitudinal de esta audiencia. Más bien, tales investigaciones se limitan a indagar sobre la 

influencia que tiene el fem-vertising en la actitud cognitiva, relacionada a la percepción 

y a un corto plazo. 

En ese sentido, a partir del análisis realizado a lo largo de este primer capítulo, 

aún no se ha hallado información relevante sobre el posible cambio de actitudes que 

generaría el fem-vertising en las distintas audiencias.419 Y, en base a ello, se plantean las 

siguientes hipótesis: 

 

Hipótesis principal: 

El fem-vertising es una herramienta publicitaria que genera cambios actitudinales 

respecto al concepto de belleza femenina. Este proceso empieza por un cambio a nivel 

cognitivo, seguido del emotivo y finalmente en el conductual. 

 

Hipótesis por cada tipo de actitud: 

a) El fem-vertising es una herramienta publicitaria que genera un primer impacto en 

las actitudes cognitivas respecto al concepto de belleza femenina. 

b) El fem-vertising es una herramienta publicitaria que genera una alerta de cambio 

en las actitudes emocionales respecto al concepto de belleza femenina. 

c) El fem-vertising es una herramienta publicitaria que, una vez que haya generado 

un primer impacto en las actitudes cognitivas y emocionales, tiene la posibilidad 

de repercutir en las actitudes conductuales. 

                                                 

418 Cfr. Abitbol y Sternadori 2016:129 
419 Cfr. De Almeida 2015: 43 



56 

CAPÍTULO 2. DOVE 

El segundo capítulo analizará las distintas marcas que hacen uso del fem-vertising y, 

dentro de ellas, se justificará por qué se eligió la campaña «Por la Belleza Real» de Dove 

como iniciativa exitosa del tipo de publicidad en cuestión. Después de ello, se realizará 

un breve repaso sobre los antecedentes y evolución de Dove, así como lo que ha permitido 

o generado que se enfoque en el empoderamiento de las mujeres respecto a la belleza. 

Finalmente, se reconocerán las acciones representativas que siguen siendo parte de su 

campaña desde el año 2004. 

2.1. Marcas que hacen uso del fem-vertising 

Algunas de las marcas que han implementado el fem-vertising en sus estrategias de 

marketing y publicidad son las siguientes420: 

a).- Dove - Real Beauty Sketches 

• Temática: belleza femenina interior 

• Año: 2013 

Figura 1. Spot de Dove 

 

Fuente: Huffington Post 2014 

 

                                                 

420 Cfr. SheKnows Media 2014b 
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b).- Under Armour - I Will What I Want 

• Temática: estereotipos corporales y generacionales 

• Año: 2014 

Figura 2. Spot de Under Armour 

 

Fuente: Huffington Post 2014 

 

c).- Always - Like a Girl 

• Temática: estereotipos de género en la adolescencia 

• Año: 2014 

Figura 3. Spot de Always 

 

Fuente: Huffington Post 2014 
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d).- Pantene - Not Sorry 

• Temática: estereotipos de género en la adultez 

• Año: 2014 

Figura 4. Spot de Pantene 

 

Fuente: Huffington Post 2014 

 

e).- Nike - Inner Thoughts 

• Temática: fuerza mental femenina 

• Año: 2015 

Figura 5. Spot de Nike 

 

Fuente: Huffington Post 2014 
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f).- Barbie – Imagine The Possibilities 

• Temática: empoderamiento femenino infantil 

• Año: 2015 

Figura 6. Spot de Barbie 

 

Fuente: Barbie, 2014 

 

En el plano local existen entidades que procuran proteger y salvaguardar los 

derechos de las mujeres en torno a la publicidad y Colectivo Fem-TV es una de ellas.421 

La asociación en cuestión se enfoca en regular el contenido publicitario con el objetivo 

de mermar la discriminación hacia la mujer. 422  De esa manera, premia los spots 

publicitarios que favorecen («Premio Fem TV») o atentan («Premio Sapo TV») contra la 

dignidad femenina en cualquiera de los aspectos relacionados con esta problemática 

social (desigualdad de género, sexismo y machismo, por mencionar algunas).423 

Sin embargo, el enfoque de Colectivo Fem-TV está orientado a propuestas 

publicitarias específicas y no a campañas más integradas y sostenibles en el mediano y 

largo plazo –que es lo que justamente hace el fem-vertising-. De igual forma, las marcas 

mencionadas líneas arriba han tenido una reciente implementación de este tipo de 

publicidad, basadas a partir del ejemplo de la marca pionera: Dove.424 

                                                 

421Cfr. Calandria 2016 
422Ídem  
423Ídem 
424Cfr. Jalakas 2016: 5 
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Por tal razón, se considera pertinente que esta investigación parta del estudio de 

la marca en cuestión ya que, siendo pionera en el uso del fem-vertising, sus aportes serían 

más provechosos y alineados a la tendencia proactiva que verdaderamente entraña. 

 

2.2. Antecedentes de la marca 

Dove es una firma de productos de cuidado personal que forma parte de la 

transnacional Unilever y que fue lanzada en Estados Unidos hacia el año 1957.425 La 

mezcla patentada y dermatológicamente recomendada de un cuarto de crema humectante 

y de limpiadores que dejan la piel suave hizo que la barra de jabón de Dove se convirtiera 

en un ícono de la higiene y cuidado de la piel a nivel global.426 

Si bien la marca en cuestión incursionó en el mundo de los negocios con solo un 

jabón, esta decidió ampliar su cartera de productos con cremas limpiadoras corporales y 

faciales, desodorantes y finalmente, con productos para el cabello.427 Desde sus inicios 

hasta la actualidad, Dove goza de una vasta popularidad y buena reputación a nivel 

mundial gracias a sus esfuerzos por ofrecer productos de calidad y por su compromiso 

social con las mujeres.428 

Su forma de anunciar se remitía a la explicación de las características funcionales 

del producto (que el jabón Dove, cuyo contenido tenía ¼ de crema limpiadora, dejaba la 

piel suave e hidratada, a diferencia de otros jabones), así como a la constante repetición 

del mensaje (beneficios tangibles de usar el jabón).429 De igual manera, la comunicación 

era unidireccional (de Dove hacia la audiencia) y se transmitía en los principales medios 

masivos (televisión y prensa).430 

  

                                                 

425 Cfr. Unilever 2017 
426 Ídem 
427 Ídem 
428 Ídem 
429 Ídem 
430 Ídem 
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Figura 7. Publicidad de Dove en ATL 

 

Fuente: Reason Why 2014 

 

Figura 8. Publicidad de Dove en ATL 

 

Fuente: Reason Why 2014 
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Con la llegada del nuevo milenio, Dove decide reorientar su forma de 

comunicación a partir del estudio La verdad sobre la Belleza: un Informe Global431 que 

realizó.432 Así, en 2004 la firma lanza su primera campaña «Por la Belleza Real» y la 

transmite no solo por los medios de comunicación tradicionales, sino también a través de 

sus redes sociales (YouTube, Facebook, Twitter e Instagram)433 y web.434 

A partir de dicha campaña, Dove logró generar diálogos en torno al significado de 

la belleza real orientando, de esa manera, su comunicación hacia un sentido emocional y 

bidireccional (de la marca hacia la audiencia y viceversa).435 

Figura 9. Informe «La verdad sobre la belleza: un informe global » 

 

Fuente: Reason Why 2014 

 

2.3. Enfoque de Dove: empoderamiento de las mujeres 

Los estereotipos de belleza, establecidos por la sociedad y reforzados por la 

publicidad, han ocasionado dificultades con las distintas poblaciones debido a que sus 

aspectos físicos no calzaban con tales ideales.436 Es por dicha razón que Dove, con gran 

intuición social, encargó realizar una investigación a especialistas de Harvard, London 

                                                 

431 El paper original se encuentra en goo.gl/LX6Lmq  
432 Cfr. Unilever 2017 
433 Ver anexo 2 
434 Cfr. Unilever 2017 
435 Ídem 
436 Cfr. Salomon 2013: 194-198  
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School of Economics y Strategy One sobre la percepción que tienen las mujeres acerca 

de la belleza.437  

La investigación, denominada como La Verdad Sobre la Belleza: un Informe 

Global438, arrojó un alarmante resultado sobre lo que piensan las mujeres: solo el 2% de 

las féminas en el mundo se considera bella.439 Es entonces que, a partir de tal estudio, 

Dove opta por cambiar su ideología de marca, enfocándola hacia el refuerzo de la 

autoestima de las mujeres a través de la validación de un nuevo concepto de belleza: la 

real.440 

«Creemos en que la belleza debe ser una fuente de confianza y no de ansiedad. Es 

por eso que estamos aquí, para ayudar a las mujeres a desarrollar una buena 

relación con la forma en la que se ven, ayudándolas a mejorar su autoestima y 

darse cuenta del gran potencial que tienen.» (Dove 2017) 

La cita mencionada corresponde a la visión actual de Dove; sin embargo, no solo 

las mujeres son el único público al que quieren ayudar, sino que la reconocida marca se 

ha propuesto algo más ambicioso aún: encabezar la misión importante de asegurar que 

las próximas generaciones de mujeres crezcan de forma saludable y armoniosa sobre la 

base de una buena autoestima para que alcancen su máximo potencial de vida.441 

Figura 10. Compromiso de Dove 

 

Fuente: Dove México, 2015 

  

                                                 

437 Cfr. Falcón 2013 
438 Título original en inglés: The Real Truth About Beauty: A Global Report 
439 Cfr. Falcón 2013 
440 Ídem 
441 Cfr. Unilever 2016 
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2.4. Acciones representativas de Dove 

Hacia el año 2004, Dove tuvo la iniciativa de realizar un estudio sobre la 

percepción de la belleza en las mujeres y, debido al asombroso resultado –solo el 2% de 

las mujeres en el mundo se consideran bellas-, es que decide tomar acción en base a un 

objetivo de por medio: liderar un cambio social positivo mientras que incrementa el valor 

de su marca.442 

De esa forma, Dove se convierte en la marca pionera que establece un nuevo 

diálogo en torno al concepto de belleza femenina 443  para encauzar y reforzar la 

autoestima de las mujeres y niñas de todo el mundo;444 cuestión que le ha permitido no 

solo dejar una impronta a otras marcas, sino también encabezar un movimiento y no una 

categoría de productos.445  

«A través de la investigación sobre la autoestima, la imagen corporal, y la 

confianza corporal, hemos descubierto la dificultad  que muchas mujeres y niñas 

tienen para reconocer su verdadera belleza.» (Dove 2017) 

En 2010, Dove publicó los hallazgos del estudio «La verdad sobre la Belleza: una 

revisión»446, el cual indicó que solo el 4% de las mujeres se considera bella 447 y que la 

preocupación por cómo lucen empieza cada vez a menor edad (el 72% de las niñas 

investigadas sienten un gran presión por ser hermosas).448 Asimismo, el 80% de las 

mujeres no ven su propia belleza, pero sí la belleza ajena; además, el 54% de ellas 

reconocen que son sus peores críticos al momento de describirse físicamente.449 

Es por ello que Dove empieza a liderar el proyecto social «Dove Autoestima» que 

apunta a generaciones menores de mujeres, con el objetivo de fomentar la confianza sobre 

sus cuerpos y a fortalecer su autoestima.450 Este proyecto dicta talleres a niñas (a través 

de sus padres y profesores de sus escuelas) 451  sobre educación en autoestima, y se 

desarrolla de la mano de expertos mundiales y con entidades que comparten la misma 

                                                 

442 Cfr. Monllos 2014 
443 Cfr. Falcón 2013 
444 Cfr. Unilever 2016 
445 Ídem 
446 Título original en inglés: The Real Truth About Beauty: Revisited. 
447 Un 2% más que el primer estudio realizado hacia el año 2004. 
448 Unilever 2017 
449 Ídem 
450 Ídem  
451 Sobre el proyecto: http://selfesteem.dove.us 
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visión; de ese modo, los socios de Dove apoyan con el desarrollo y distribución de 

materiales a jóvenes.452 

Lo que se logró hacia el año 2014 fue empoderar a 14 millones de jóvenes –a 

través de sus padres, profesores y mentores- por medio de materiales sobre educación de 

autoestima. En 2015, ese número se ha incrementado a 17 millones y actualmente a cerca 

de 20 millones de jóvenes.453  

Figura 11. Compromiso de Dove 

 

Fuente: Dove México, 2015 

 

Por otro lado, a nivel de imagen publicitaria y en el marco de su aniversario 

número sesenta, Dove está comprometida con las siguientes premisas454: la primera es 

que su publicidad nunca estará protagonizada por modelos, sino por mujeres reales de 

todas las edades, razas, estilos de vida y tipos de cabellos que reflejen la diversidad 

humana455; la segunda es que reflejan a dichas mujeres tal y como son (es decir, que sus 

imágenes no son retocadas digitalmente); y la última es que han asumido el reto de 

cerciorarse que más niñas a nivel global crezcan en base a una buena autoestima para que 

lleguen a desarrollar todo su potencial, a través de su proyecto «Dove Autoestima» (para 

el año 2020, busca abarcar a 20 millones más de jóvenes).456   

 

                                                 

452 Cfr. Unilever 2017 
453 Cfr. Dove USA 
454 Denominado en inglés The Dove Real Beauty Pledge. 
455 Cfr. Dove USA 
456 Ídem 
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2.5. Campaña «Por la Belleza Real» 

Dove decidió ampliar el concepto de belleza femenina cuando en 2004 lanzó la 

campaña «Por la Belleza Real», en la cual retrata a mujeres cuyos aspectos físicos estaban 

totalmente alejados de los estereotipos de belleza tradicionales.457 Con esta campaña se 

inició el debate sobre si la belleza femenina debe encerrar una sola característica458: 

Figura 12. Campaña « Por la Belleza Real » 

 

Fuente: Dove Reino Unido, 2014 

 

Al año siguiente, se inició la segunda fase de la campaña, en la cual se mostró a 

un grupo de mujeres con características físicas más cercanas a la media de la población 

femenina: distintas contexturas, razas, rasgos faciales. Aunque, puntualmente, la 

discusión que se buscaba generar era en torno a la errónea asociación de la delgadez con 

la belleza.459 

Figura 13. Campaña « Por la Belleza Real » 

 

Fuente: Dove. Reino Unido, 2014 

 

                                                 

457 Ídem 
458 Ídem 
459 Cfr. Unilever 2016 
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En el año 2006, Dove lanzó el cortometraje «Evolución», en el cual muestra cómo 

la industria publicitaria estandariza la belleza femenina enfrascándola en un prototipo 

imposible de alcanzar y distorsionando la percepción de las mujeres sobre ellas 

mismas.460 

Figura 14. Campaña « Evolución » 

 

Fuente: The Star, 2013 

 

En 2007, se inicia la tercera fase de la campaña «Por la Belleza Real». A esta sub-

campaña se le denominó «La belleza llega con los años» y se basó en el nuevo estudio 

que Dove encargó.461 Este estudio reveló que un importante 91% de las mujeres mayores 

de 50 años cree que se deben cambiar los estereotipos de belleza relacionados al 

envejecimiento de la mujer.462 

Figura 15. Campa « Pro-Age » 

 

Fuente: Effie 2013 

                                                 

460 Ídem  
461 Ídem 
462 Ídem 
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Hacia el año 2013, Dove lanza el spot «Bosquejos de Belleza Real», el cual fue 

un experimento cuya intención era conocer las percepciones que tienen las mujeres sobre 

sí mismas.463 De ese modo, se encontró una considerable brecha entre la autopercepción 

de una mujer y la percepción que otras personas tienen sobre ella. Así, se llegó a la 

conclusión de que las mujeres suelen ser sus peores críticas y lo que Dove trata de decirles 

es que son más hermosas de lo que ellas creen.464 

Figura 16. Campaña « Bosquejos de belleza real » 

 

Fuente: Dove Estados Unidos 2013 

 

En 2014, Dove lanza el spot publicitario denominado «Parches de Belleza», cuyo 

mensaje gira en torno a que la belleza es un estado de ánimo y que depende únicamente 

de las mujeres el construirse de manera sólida y trabajar aspectos que las hagan crecer 

interna y externamente.465 

Figura 17. Dove. «Parches de belleza » 

 

                                                 

463 Ídem 
464 Ídem 
465 Ídem 
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Fuente: Dove México 2015 

El compromiso de Dove es impermeable y cada año, de acuerdo con nuevas 

investigaciones que realiza, trabaja su propuesta publicitaria mostrando problemáticas 

sociales y planteando una solución. De tal suerte, en 2015 decide incorporar el tema de la 

formación de la autoestima de las niñas y adolescentes, así como la influencia que su 

entorno y, sobre todo, sus madres ejercen en ellas.466 

Figura 18. Campaña « Ama tus rizos » 

 

Fuente: Dove Estados Unidos 2015 

 

Figura 19. Campaña « Legado de belleza » 

 

Fuente: Dove Reino Unido 2015 

 

                                                 

466 Ídem 
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Para el año 2016, Dove parte de la premisa de si una mujer puede elegir sentirse bella y 

realizó una investigación en algunas de las ciudades más importantes del mundo. Los 

resultados lamentablemente siguen siendo alarmantes: en Estados Unidos, al 61% de las 

mujeres les angustia su apariencia; en China, al 86%; en la India, al 56%; en Reino Unido, 

al 96% y en Brasil al 72%.467  

Figura 20. Campaña « Elige sentirte Bella » 

 

Fuente: Dove Reino Unido 2016 

 

Dove ha cumplido su labor desde el año 2004 y, como comenta su vicepresidente, 

Rob Candelino, su compromiso se basa en que este radica en el ADN de la marca y que, 

por lo tanto, sus estrategias de marketing y publicidad giran y van a seguir girando en 

torno a la misión que han encabezado desde hace 13 años.468 

En el Perú, si bien no se han realizado programas de autoestima como en otros 

países, se ha implementado la campaña «Por la Belleza Real», en la cual se celebra la 

belleza de todas y cada una de las peruanas.469 El presente año, Dove cumplió 60 años, 

motivo por el cual estableció el hashtag «Belleza Peruana» (#BellezaPeruana), en el que 

mostraban a mujeres de todas las razas, edades, profesiones, entre otros. 

  

                                                 

467 Cfr. Dove México 2016 
468 Cfr. Monllos 2014 
469 Información brindada por Belén Pereyra, analista de Brand Building en Unilever Perú. 
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Figura 21. Campaña « Belleza peruana » 

 

Fuente: Dove Perú 2017 

 

Figura 22. Campaña « Belleza peruana » 

 

Fuente: Dove Perú 2017 

 

Por otro lado, es imprescindible mencionar que, en una comunicación personal 

con Belén Pereyra470 y Lorena Bazán471 (colaboradoras de Unilever Perú), comentaron 

                                                 

470 Coordinadora de Brand Building en Unilever Perú (categoría desodorantes Rexona y Axe). 
471 Analista de Marketing en Unilever Perú (categoría desodorantes Dove). 
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que no existe información relacionada a los comportamientos de compra, actitudes y 

percepciones de sus audiencias hacia Dove. Lo que sí existe es información global sobre 

el promedio de niñas que dejan de participar en distintos eventos sociales debido a su 

falta de autoestima; sin embargo, esa información aún no corresponde al contexto 

peruano.  

En ese sentido, aún hace falta estudiar los cambios actitudinales que ha generado 

Dove con su campaña «Por la Belleza Real». Este vacío genera una oportunidad para 

analizar el impacto de esta campaña en mujeres que realmente necesitan 
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CAPÍTULO 3. LA INVESTIGACIÓN 

El presente capítulo mostrará los resultados de la investigación que se realizó con 

el objetivo de conocer el proceso mediante el cual se genera un cambio actitudinal 

respecto al concepto de belleza femenina, por medio del fem-vertising, en las peruanas 

de 25 a 36 años, que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C.  

Para ello, se ha partido por identificar el concepto de belleza inicial que tienen las 

mujeres investigadas y cuál es la brecha entre lo que son y como creen que deben lucir 

para ser aceptadas por la sociedad. Luego, se les evaluó a través de las mismas dinámicas 

iniciales para identificar el impacto generado por el fem-vertising (desde la campaña «Por 

la Belleza Real» de Dove), así como el proceso por el cual las mujeres investigadas 

pasaron durante el experimento. 

Para conocer a profundidad la investigación, se ha desglosado este capítulo en tres 

partes: metodología, en la cual se mencionarán los objetivos, la población objeto de 

estudio, así como el diseño de la investigación; el experimento social per se, en el que se 

detallará el reclutamiento y las fases del experimento; y, por último, se darán a conocer 

los principales hallazgos del experimento social realizado.  

 

3.1. Metodología de investigación 

Para comprobar la hipótesis planteada líneas arriba, se realizó una investigación 

exploratoria a través de un cuasi experimento 472 . A continuación, se detallarán los 

objetivos establecidos, así como el diseño de la investigación y el desglose del 

experimento social.  

3.1.1. Objetivos 

El presente estudio experimental, parte de la siguiente interrogante: ¿Cuál es el 

proceso mediante el cual se genera un cambio actitudinal respecto al concepto de belleza 

femenina, por medio del fem-vertising, en las peruanas de 25 a 36 años, que residen en 

                                                 

472 Un cuasi experimento, a diferencia de un experimento, no necesita que el grupo investigado esté aislado para evitar 

contaminación externa. 
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Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C? De esa forma, se establecen los siguientes 

objetivos: 

 

Objetivo general  

Como objetivo general, se busca conocer el proceso mediante el cual se genera un cambio 

actitudinal respecto al concepto de belleza femenina, por medio del fem-vertising, en las 

peruanas de 25 a 36 años, que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C. 

 

Objetivos específicos 

Por otro lado, los objetivos específicos apuntan a i) identificar los conceptos de belleza 

femenina que tienen las peruanas de 25 a 36 años que residen en Lima y que pertenecen 

a los sectores A, B y C; así como ii) establecer la posibilidad de cambios actitudinales 

respecto al concepto de belleza femenina del target en cuestión. 

3.1.2. Público objeto de estudio 

El grupo de estudio, conformado por peruanas de 25 a 36 años, que residen en 

Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C fue elegido por las siguientes razones:  

En primer lugar, se ha delimitado al grupo por espacio, es decir que sean peruanas 

que residan en Lima por el interés de la investigadora de conocer el proceso por el cual 

mujeres de una sociedad tradicional y pluricultural podrían cambiar de actitud respecto 

al concepto de belleza femenina a través de la herramienta publicitaria conocida como el 

fem-vertising.  

Asimismo, el rango de edad seleccionado se debe a que, siendo la belleza 

estereotipada un concepto heredado por antiguas generaciones, se considera retador 

apuntar al amplio segmento de la Generación Y 473  (también conocida como los 

millennials) que, si bien se diferencian de acuerdo al subsegmento al que pertenezcan (el 

primero está conformado por jóvenes de 17 a 26 años, mientras que el segundo por adultos 

de 27 a 36474), están unidos bajo el mismo formato de influencia, aunque con distintas 

formas y herramientas para afrontarla. Y eso es justamente lo que se quiere analizar: la 

herramienta (el fem-vertising) que logre impactar de manera positiva en las peruanas de 

la Generación Y (específicamente en las que tienen entre 25 y 36 años). 

                                                 

473 La Generación Y está conformada por personas nacidas entre los años 1980 y 2000 Cfr. Valdiviezo 2014-a.  
474 Estos rangos varían de autor en autor. 
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En el contexto local, es importante aclarar que existen diferencias entre los 

millennials de otros países y los peruanos.475 De ese modo, Claudia Valdiviezo, analista 

de Semana Económica, sostiene que la generación millennial en el Perú comprende el 

35% de la población nacional y que esta se debe analizar en dos grupos.476  

El primero conformado por los jóvenes pertenecientes al nivel socioeconómico A 

y cuyas edades oscilan entre los 18 y 25 años, mientras que los que pertenecen a los 

sectores restantes y su rango de edad se encuentra entre los 25 y 34 años configurarían el 

segundo grupo.477 Este último no encaja con sus congéneres a nivel internacional, pues 

su estilo de vida se ha adaptado a la coyuntura peruana en lo referido a tecnología, 

estabilidad laboral y otros procesos de formación.478  

Por ejemplo, indica que la inmediatez no es parte de su forma de demandar los 

distintos procesos debido a la baja penetración que la tecnología ha tenido en el país.479 

Tampoco el sentido de independencia laboral los caracteriza, pues –en un país bastante 

informal480- el trabajo remunerado y estable es a lo que apuntan en la vida. Finalmente, 

sugiere que este segundo grupo, teniendo en cuenta sus características similares, sea 

alineado con la Generación X peruana.481 

No obstante, en ciertos contextos de consumo ambos grupos de millennials 

comparten las mismas características. Bajo ese sentido, al igual que sus generaciones 

pasadas, evalúan aspectos como el precio, la calidad y la recomendación de ciertas 

marcas482 por parte de un tercero –amigos, especialistas y blogueros-.483 Igualmente, 

consideran de suma importancia que la marca sea atractiva a nivel publicitario y que 

denote diferenciación, unidad e individualidad para que logren su lealtad.484 Además, 

según Liliana Alvarado, los millennials peruanos son algo más exigentes al elegir una 

marca, lo cual es determinado por la manera en cómo la perciben previamente a la compra 

y cómo interactúan una vez realizada la misma.485 La publicidad dirigida a los millennials 

peruanos debe ser más participativa, informativa y, sobre todo, honesta.486  

                                                 

475 Cfr. Valdiviezo 2014-a 
476 Cfr. Valdiviezo 2014-b 
477 Ídem 
478 Ídem 
479 Según Osiptel, durante el 2014 solo el 21.4% de peruanos tuvo un smartphone. (Cfr. Valdiviezo 2014-b) 
480 Según el INEI, durante el 2014 el porcentaje del empleo informal fue del 61% (Cfr. Valdiviezo 2014-b) 
481 Ídem 
482 Según Valdiviezo (2014-b) marcas pueden pertenecer tanto a productos tecnológicos como de cuidado personal. 
483 Cfr. Valdiviezo 2014-b 
484 Ídem 
485 Cfr. Alvarado 2014 
486 Ídem 
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«Las marcas tienen que darle al consumidor toda la información que puedan. 

Tienen que conversar con él sobre lo que piensan de la ecología, el calentamiento 

global, etc. Para la generación Y no es relevante cuánto dinero genera una marca, 

pero sí considera relevante si es que el vidrio que esa marca le vende daña al 

planeta» (Alvarado, 2014) 

Entonces, según lo que señala Alvarado, los millennials les demandan a las marcas 

un diálogo más amplio, dinámico y que entrañe alguna postura – o solución en el mejor 

de los casos- que tienen respecto a una problemática de índole social vigente. Por último, 

los millennials de la sociedad peruana se caracterizan por tener un mayor interés en los 

acontecimientos políticos y sociales, y usan las redes sociales como plataforma de diálogo 

bidireccional. De igual forma, producen e interactúan con las distintas marcas 

(«prosumidor»).487  

Respecto a la exposición publicitaria, los jóvenes de la Generación Y, a diferencia 

de las generaciones anteriores, responden exitosamente a los estímulos relacionados al 

humor, la ironía y la verdad.488 

En lo que respecta a estrategias publicitarias dirigidas a este grupo, José Carlos 

Mariátegui, director gerente de Phantasia489, aconseja optar por el canal digital y apostar 

por una comunicación honesta, clara y estética –o visualmente atractiva-.490 Finalmente, 

«los públicos más jóvenes son menos proclives a la masividad», y esto reitera que los 

millennials se inclinen por productos y servicios adaptados a sus propias necesidades y 

deseos (personalización).491  

Futuro Labs492, por su parte, hace una división de los millennials en dos grupos: 

Millennial 1 (15 a 24 años) y Millennial 2 (25 a 34 años). 493  En su más reciente 

investigación494 –realizada en 2015-, la consultora muestra datos provechosos acerca del 

comportamiento de esta generación dentro del entorno digital.495  

                                                 

487 Cfr. Sifuentes 2015 
488 Cfr. Neuborne 1999 
489 Agencia de publicidad peruana que pertenece a la red Wunderman. 
490 Cfr. Mariátegui 2014 
491 Ídem  
492 Consultora peruana especializada en estudios sobre los consumidores en el entorno digital. 
493 Cfr. Futuro Labs 2016 
494 Denominada «Estudio sobre los Millennials y su experiencia con las marcas en las redes sociales, una investigación 

sobre los hábitos, atención recibida, preferencia de contenidos y publicidad en las redes sociales que usan.» (Cfr. Futuro 

Labs 2016). 
495 Cfr. Futuro Labs 2016 
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En cuanto a las redes sociales que más usan los millennials (ver figura 23) se 

encuentran Facebook, WhatsApp –servicio de mensajería-, YouTube, Twitter, LinkedIn 

e Instagram, seguidas en menor porcentaje por Google Plus, Pinterest y Snapchat496. 

Figura 23. Redes sociales más usadas por los millennials 2 (25 a 34 años) 

 

Fuente: Futuro Labs 2015 

 

También se observa (ver figura 24) que los millennials peruanos hacen uso de la 

redes sociales, en su mayoría, antes de acostarse a dormir, durante las colas, mientras se 

transportan, y, en menor porcentaje, durante clases, reuniones, mientras comen y ven 

televisión. Con esto, se refuerza la idea del «millennial multitasker». 

Figura 24. Uso de las redes sociales según situaciones 

 

Fuente: Futuro Labs 2015 

 

                                                 

496 En el caso de esta red social, los M1 la usan en un 4% más que los M2. 
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En cuanto a su interacción con las marcas a través del canal digital, las millennials 

peruanas (ver figura 25) suelen seguir a las marcas que consumen y demuestran interés 

por el contenido publicado. A estas razones para seguir una marca determinada en las 

redes sociales se le añade la publicidad que captó su atención, así como las promociones 

y concursos que estas ofrecen. 

Figura 25. Motivos por los que las millennials siguen a una marca 

 

Fuente: Futuro Labs 2015 

 

Para finalizar el presente apartado, en el caso de la marca Dove, su target en Perú 

es el grupo de mujeres de 25 a 55 años de los sectores A, B y C.497 Estas son mujeres que 

están, principalmente, interesadas en temas de cuidado personal y que buscan crecer a 

nivel personal. Por otro lado, Dove realiza parte de sus estrategias publicitarias en el canal 

digital pues busca tener mayor viralización de su campaña «Por la Belleza Real».498 

Entonces, se ha elegido optar por el segundo segmento de la Generación Y, pues 

según un estudio publicado por IPSOS en 2015499 (ver gráfico 4), el 61% de peruanos 

(hombres y mujeres) entre 25 y 35 años prefieren la publicidad interactiva como los 

videos, y cerca del 50% de ellos comparte con sus amigos la publicidad que le parece 

atractiva.500    

                                                 

497 Información brindada por Belén Pereyra, analista de Brand Building en Unilever Perú. 
498 Ídem 
499 Estudio de mercado realizado en 2015 por IPSOS denominado «Perfil del Internauta – Perú Urbano». Base: total de 

internautas del Perú urbano (1217) / «Perfil del usuario de redes sociales – Perú Urbano». 
500 Cfr. IPSOS 2015: 34 
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Figura 26. Publicidad interactiva preferida (HM/Millennials) 

 

Fuente: IPSOS 2015 

 

Figura 27. Videos como potencial elemento viral (HM/millennials) 

 

Fuente: IPSOS 2015 

 

Asimismo, debido a que el canal digital (específicamente las redes sociales), es el 

medio más propicio para que una publicidad se convierta en viral dentro del grupo de 

personas de 25 a 35 años pertenecientes a los niveles socioeconómicos A, B (en mayor 

medida) y C (en menor medida)501 es que se elije a mujeres de tales estratos sociales.   

                                                 

501 Ibídem, 35 
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Figura 28. Medio considerado propicio para publicidad viral (HM/millennials) 

 

Fuente: IPSOS 2015 

 

Figura 29. Medio considerado propicio para publicidad viral (NSE) 

 

Fuente: IPSOS 2015 

 

Esta información refuerza el por qué se ha elegido el target planteado líneas arriba: 

las peruanas de la Generación Y –o millennial- están más predispuestas a cuestionar lo 

que las marcas les dicen a través de la publicidad, y este cuestionamiento genera la 

reorientación del tipo de mensaje y enfoque de marca que las grandes compañías 

transmiten. 
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3.1.3. Diseño de la investigación 

Se realizó una investigación de tipo exploratoria con un enfoque cualitativo 

(motivacional). De esa manera, se llevaron a cabo los objetivos propuestos a través de un 

experimento social (cuasi experimento) cuya duración fue de siete semanas y en el cual 

se le sometió al grupo de estudio a determinadas condiciones (se les expuso spots 

publicitarios de Dove 502 ) con la finalidad de observar y evaluar los efectos que se 

produjeron.503 

Respecto a la muestra, esta se seleccionó de manera aleatoria para evitar que se 

conozcan entre ellas y, por extensión, minimizar posible sesgos en la información y en su 

comportamiento durante el experimento social. De igual forma, el proceso de muestreo 

seleccionado fue el estratificado por conveniencia, pues el dividir al grupo de estudio en 

dos subconjuntos (ver figura 30) con características comunes garantizó que se analice de 

manera especializada cada uno de ellos. Además, es importante mencionar que durante 

el desarrollo del experimento, se encontró pertinente estratificar cada submuestra en tres 

perfiles: mujeres con baja, mediana y alta autoestima. 

Así, las muestras seleccionadas fueron las siguientes: la primera, conformada por 

ocho mujeres de los sectores A y B (Grupo AB) y, la segunda por ocho mujeres del sector 

C (Grupo C).  

Figura 30. Estructura de la población objeto de estudio (POE) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Durante la fase de recolección de datos, se obtuvo la información a través de grupos de 

enfoque (dos sesiones), observación de comportamientos directos e indirectos, 

                                                 

502 Se especificarán en el siguiente subcapítulo («Experimento social»).  
503 Para ver la estructura del experimento social, revisar el anexo 5. 
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cuestionarios virtuales (tres), conversaciones en WhatsApp (se crearon dos grupos) y 

finalmente a través del análisis y síntesis del contenido. 

Figura 31. Grupo de whatsapp (Grupo AB) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 32. Grupo de whatsapp (Grupo C) 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.2. Experimento social 

El cuasi experimento planteado líneas arriba se realizó a partir de la siguiente estructura: 

3.2.1. Reclutamiento 

La muestra, conformada por 16 peruanas de 25 a 36 años, que residen en Lima y 

que pertenecen a los niveles socioeconómicos A, B y C, fue seleccionada de manera 

aleatoria por reclutadoras especializadas. 

De ese modo, las mujeres reclutadas de los niveles A y B residen en los distritos 

de Miraflores, Surco, San Isidro, Magdalena y Barranco. La mayoría de ellas son 

profesionales que ejercen las carreras de Administración, Negocios Internacionales, 

Contabilidad, Odontología y Aviación Comercial. Una minoría cursa estudios 

universitarios (Administración, Contabilidad) o se dedica a ser ama de casa. Algunas son 

madres de familia con un número de hijos entre uno y tres, mientras que otras son mujeres 

solteras que viven con sus padres. 

Por otro lado, las mujeres del nivel C residen en los distritos de Chorrillos, 

Surquillo, San Juan de Lurigancho, San Luis y Miraflores. Algunas de ellas son 

profesionales que ejercen las carreras de Ingeniería Alimentaria, Contabilidad y 

Educación. Otras, trabajan de manera independiente en negocios propios o como 

asistentes de cocina y cajeras en un restaurante. El grueso de la muestra es casada con un 

promedio de hijos de uno a tres, mientras que la minoría es soltera.  

3.2.2. Proceso del experimento 

El cuasi experimento504 tuvo una duración de siete semanas y se estructuró en tres 

fases: en la primera, se realizó una sesión grupal por cada sub-muestra («Grupo AB» y 

«Grupo C»), en la cual se llevaron a cabo tres dinámicas (ver figura 33). Paralelamente, 

se les invitó al grupo objeto de estudio a llenar bitácoras personales (ver figura 34): sobre 

cómo se sentían durante todo el experimento.505 

  

                                                 

504 Ver anexo 5 
505 A las mujeres se les dio a conocer el experimento como proyecto. Se les hizo sentir parte del mismo, más no objeto 

de estudio.  
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Figura 33. Estructura del experimento social 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 34. Bitácora 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la segunda fase, la comunicación fue a través de correos electrónicos y el 

servicio de mensajería WhatsApp (se creó un grupo para cada sub-muestra); de ese modo, 

se les envió a ambos grupos seis  spots de Dove (un spot por semana), así como tres 

encuestas virtuales (distribuidas a lo largo de las siete semanas que duró el experimento). 

En la tercera y última fase se volvió a realizar una sesión grupal por cada sub-muestra en 

la cual se llevaron a cabo tres dinámicas. 
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PRIMERA FASE: FOCUS GROUP #1 

El primer focus group (de ambos grupos) se realizó el sábado 15 de octubre de 

2016 en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, sede San Isidro. Durante la 

primera sesión, se presentó el proyecto en el cual también nos conocimos y 

familiarizamos mutuamente. Se les dio a conocer el proyecto (duración, fechas, tareas 

entre otros compromisos que asumirían las investigadas). De igual modo, las investigadas 

firmaron el consentimiento informado, en el cual aceptaban brindar su información con 

fines exclusivamente académicos. 

El objetivo general de las dinámicas de la primera sesión grupal fue realizar un 

diagnóstico participativo, de modo que se obtenía un conocimiento inicial de las actitudes 

de las investigadas hacia la belleza femenina.  

La primera dinámica consistió en que las mujeres se agruparan en parejas y se 

conocieran entre sí. Se les pidió que se presenten diciendo su nombre, a qué se dedican y 

qué es lo que más le gusta y disgusta de ellas mismas (en esta ocasión, la premisa fue 

ambigua para poder distinguir si optarían por comentar sus aspectos físicos o de 

personalidad). Finalmente, cada una presentó a su pareja.  

Por otro lado, el objetivo de la segunda dinámica fue conocer la percepción 

individual inicial de las investigadas sobre la belleza femenina. Para ello, se les entregó 

material (ver figura 35) para que cada una pueda dibujarse bajo la premisa de cómo se 

ven, se sienten o se perciben a sí mismas. 

Figura 35. Material puesto a disposición de las investigadas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A partir de dicho test proyectivo, se evaluó la personalidad, autoestima e imagen 

corporal que cada participante tenía de sí misma en la primera sesión. Con el trabajo de 

una psicóloga clínica, se hallaron tres perfiles de mujeres: mujeres con baja autoestima 

(BA), mediana autoestima (MA) y alta autoestima (AA). Así, las participantes con el 

perfil BA se encuentran dentro de los tres sectores socioeconómicos, aunque con mayor 

prevalencia en el Grupo C. Mientras tanto, un segmento considerable de mujeres con el 

perfil MA se encontró dentro del Grupo AB y algunas del Grupo C. Para el caso del perfil 

AA, solo se encontró a una participante del Grupo C.  

Figura 36. Dibujos de las integrantes del grupo AB 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 37. Dibujos de las integrantes del grupo C 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En la dinámica final de la primera sesión grupal, se realizó un brainstorming con el 

objetivo de conocer las actitudes cognitivas iniciales de las investigadas respecto a la 

belleza femenina.  

 

SEGUNDA FASE: CUESTIONARIOS VIRTUALES 

Una vez concluida la primera sesión, se crearon dos grupos en WhatsApp (uno 

por cada sub-muestra), por el medio del cual se les envió a las investigadas spots de Dove, 

así como las encuestas virtuales (ver tabla 1). La duración de esta fase fue de siete 

semanas y, dentro de ellas, se enviaron tres encuestas virtuales (ver figuras 38, 39 y 40) 

y seis spots506 distribuidos a lo largo de la duración de esta fase.  

Tabla 1. Cronograma de experimento social 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 38. Encuesta virtual 1 

 

                                                 

506  Ver anexo 6 
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Fuente: Elaboración propia 

Figura 39. Encuesta virtual 2  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La última encuesta, partió del análisis del spot «Hermosa Vs. Promedio» de Dove.  

Figura 40. Encuesta virtual 3 

 

Fuente: Elaboración propia 
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TERCERA FASE: FOCUS GROUP #2 

El segundo focus group (de ambos grupos) se realizó el sábado 26 de noviembre 

de 2016 en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, sede San Isidro. En este se 

llevaron a cabo algunas de las mismas dinámicas del primer focus group, lo cual permitió 

tener un comparativo sobre la percepción inicial y final de las investigadas. 

La primera dinámica tuvo el objetivo de conocer la percepción individual final de 

las investigadas sobre la belleza femenina. Así como en la primera sesión grupal, se les 

entregó a las mujeres material para que puedan dibujarse, representando cómo se ven, se 

sienten o se perciben a sí mismas después de haber sido expuestas al fem-vertising.  

La última dinámica de la segunda sesión grupal se inició con la transmisión de un 

spot de Dove («Bosquejos de Belleza Real»)507; luego de ello, se realizó un conversatorio 

sobre la belleza femenina y el fem-vertising. De tal suerte, en la sección de «belleza», el 

conversatorio se inició con las mismas preguntas del primer cuestionario virtual, con el 

fin de –al igual que en los dibujos- evaluar la percepción inicial y final de la muestra 

respecto a la belleza femenina. 

 

BITÁCORA PERSONAL 

Antes de que finalice la segunda sesión grupal, se procedió a pedirle a las 

investigadas que comenten su experiencia con el llenado de la bitácora personal.  

 

3.3. Hallazgos 

A continuación, se detallarán los principales hallazgos de la investigación cualitativa que 

se hizo. 

3.3.1. Actitudes de las investigadas frente al experimento 

Durante la primera fase (focus group #1), la mayoría de las integrantes del Grupo 

AB, mostró un comportamiento extrovertido, espontáneo y con disposición al contacto 

social y a la comunicación. Algunas evidenciaron una actitud algo reservada en la 

interacción grupal, con tendencia a la introversión. Por su lado, las mujeres del Grupo C, 

se mostraron más prudentes en su comportamiento social, siendo poco espontáneas y 

                                                 

507 Ver anexo 6 
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comunicativas en sus respuestas. A diferencia de las participantes del primer grupo, se 

observó una actitud más moderada y prudente frente a las consignas de trabajo 

intergrupal. 

Ante la consigna de presentación de ellas mismas, las participantes del Grupo AB, 

tendieron a hablar más de sus rasgos de personalidad que de sus características físicas. 

Lo que más les agrada de sí mismas es que son sencillas y solidarias con la gente 

necesitada, son honestas, perseverantes en sus objetivos, francas y directas para decir sus 

opiniones, son tranquilas y no resentidas. Su atractivo, en la minoría, es el cabello. Lo 

que menos les agrada de sí mismas es que son muy sentimentales, susceptibles, 

impacientes, reniegan con facilidad, y el hecho de que permitan que la gente abuse de su 

confianza. En el aspecto físico, una minoría indicó que la forma de su nariz les disgusta. 

Por su parte, las mujeres del Grupo C, en cuanto a la percepción que tienen sobre 

sí mismas, al igual que en el segmento anterior, se enfocaron más en hablar sobre sus 

rasgos de personalidad que en sus características físicas para describirse. Lo que más les 

agrada de sí mismas es que son positivas, alegres, ordenadas, altruistas (según su propia 

descripción) y amables con la gente. Las que son madres gustan de la cocina, del apoyo 

que brindan a sus hijos en la realización de tareas escolares y de los paseos en familia. 

Las mujeres solteras gustan relacionarse con la gente o dedicarse a la lectura en su tiempo 

libre. Lo que menos les agrada de sí mismas es que reniegan con facilidad, son explosivas 

cuando ven desorden o situaciones que no son de su agrado, son impuntuales y distraídas; 

finalmente, a una minoría le disgusta su sobrepeso. 

En la segunda fase, la interacción de las mujeres del Grupo C fue mayor, pues se 

mostraron más comunicativas y comprometidas durante la aplicación de los cuestionarios 

virtuales, reflejados en la rapidez de sus respuestas y el interés al momento de comentar 

sobre las temáticas de cada spot y/o cuestionario (ver imágenes 35 y 36). La conexión de 

estas mujeres fue más emocional, pues sintieron que se les había brindado una 

herramienta de reflexión sobre la percepción y valoración de sí mismas en su relación con 

el entorno familiar y social. 

«¡Muchas gracias, Fabiola! Me dio mucho gusto conocerte, porque con este 

proyecto he aumentado muchísimo mi autoestima.» (Mujer, Grupo C) 
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Figura 41. Interacción por whatsapp on el grupo C 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 42. Interacción por whatsapp cor el grupo C 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Por otro lado, el Grupo AB mostró un comportamiento menos interactivo. La 

conexión de estas mujeres con el experimento fue más cognitiva que emocional en la 

mayoría de ellas (ver figuras 43, 44 y 45). 
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«Fabiola, ya llene la encuesta y me gustó contestar. También me gustó lo que 

vimos.» (Mujer, Grupo AB) 

Figura 43. Interacción por whatsapp con el grupo AB  

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 44. Interacción por whatsapp con el grupo AB  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 45. Interacción por whatsapp con el grupo AB 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tercera fase, el comportamiento de las mujeres del Grupo AB se mantuvo 

igual de espontáneo e interactivo, con la diferencia de que las participantes las cuales 

mostraron una actitud más retraída o poco participativa en la primera sesión, en la 

segunda se mostraron más alegres y comunicativas para comentar sus dibujos realizados. 

Asimismo, es importante mencionar que en el caso de las mujeres de este grupo, se les 

vio más relajadas en su presentación: sin maquillaje y con una tenida más sencilla. Una 

de ellas incluso comentó al respecto: 

«Más que todo, yo pienso que los videos nos ha ayudado, como que, ahh a este… 

nos ha ayudado a conocernos más. En realidad, a vernos cada una, que en realidad 

somos bellas. Ya sea, o sea… más que todo al natural. Yo me he dado cuenta, por 

ejemplo, este… que cuando me pongo maquillaje, como que me veo un poco rara, 

entonces como que ahora ya no utilizo mucho maquillaje porque siento que al 

maquillarme como que estaría siendo otra persona o no sé, me veo un poco más 

rara.» (Mujer, Grupo AB) 

Por el lado de las integrantes del Grupo C, en la segunda sesión grupal se percibió 

a las participantes más alegres, risueñas y espontáneas al momento de interactuar e 

intercambiar comentarios respecto a sus dibujos y experiencia durante el proyecto. Hubo 

un clima de mayor confianza entre ellas para transmitir sus vivencias (ver figura 46). 

Figura 46. Primer dibujo de una de las participantes del grupo C 
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Fuente: Mujer del grupo C 2016. 

 

«Yo me siento bien, me siento bella (risas). Estoy feliz, contenta de estar con 

ustedes compartiendo. El motivo de mi dibujo es porque me gusta mucho salir, 

conversar y compartir con diferentes personas… de verdad.» (Mujer, Grupo C) 

En cuanto a la experiencia con el llenado de la bitácora personal, se observó una 

tendencia de expresar más sentimientos y emociones de lo experimentado en los 

cuestionarios y en la transmisión virtual de los spots de Dove en las mujeres del Grupo C 

que en las del Grupo AB.  

Las mujeres del primer grupo se mostraron más involucradas y agradecidas con 

el experimento social. Algunas se sintieron motivadas a contar parte de su historia 

personal, de cómo se sienten y qué es lo que hacen desde que inician el día. Expresaron 

su predisposición de aprender a aceptarse y quererse a sí mismas en lo que son físicamente 

y en sus cualidades y valores personales. Asimismo, resaltaron el propósito de Dove de 

querer demostrar que la mujer puede hacer cosas que nunca antes ha hecho, sin que 

importe la opinión de otros. 

«No tengo por qué ponerme un parche [en alusión al spot de Dove] o algo para 

sentirme mejor. Lo que hizo Dove fue genial, porque cada una hizo lo que no se 

atrevía a hacer, pensando que el parche lo hizo, cuando al final resultó que este no 

tenía nada… Tú eres dueña de tus propias decisiones…» (Mujer, Grupo C) 

«¡Gracias porque pude compartir mi experiencia con ustedes!» (Mujer, Grupo C) 

«Cada cuestionario que nos tocó fue algo maravilloso, ya que nos demuestra la 

belleza femenina y cómo cada mujer se siente bien consigo misma, ya que en 
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ocasiones unas que otras son indecisas, pero al final, cada una opinó cómo se 

sienten entre ellas mismas. Fue una experiencia inolvidable para cada mujer…» 

(Mujer, Grupo C) 

Figura 47. Segundo dibujo de la misma participante del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Figura 48. Comentario escrito de una de las participantes del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

Figura 49. Comentario escrito de una de las participantes del grupo C 
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Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Por su parte, algunas mujeres del Grupo AB se mostraron más reflexivas que otras 

en su experiencia de vida y en lo que sintieron durante la segunda fase (al llenar los 

cuestionarios virtuales y ver los spots de Dove) para sentir que algo cambió en ellas, que 

las hace sentir mejor consigo mismas. 

«¡Estoy harta de los spots ‘viene el verano, baje ya’!... Viendo los videos de Dove, 

me pongo de buen humor y mejor ánimo…» (Mujer, Grupo AB) 

Figura 50. Comentario escrito de una de las participantes del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

Figura 51. Comentario escrito de una de las participantes del grupo AB 
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Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

Figura 52. Comentario escrito de una de las participantes del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

Figura 53. Comentario escrito de una de las participantes del grupo AB 
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Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

3.3.2. Perfiles de autoestima de las investigadas  

A partir de los dibujos que las investigadas realizaron en la primera fase, se 

determinaron los siguientes perfiles de autoestima: las mujeres con el perfil de baja 

autoestima (BA) se encuentran dentro de las dos muestras, aunque con mayor prevalencia 

del Grupo C. Las de mediana autoestima (MA) se encuentran en su mayoría en el Grupo 

AB y solo algunas en el Grupo C. La única mujer categorizada bajo el perfil de alta 

autoestima (AA) pertenece al Grupo C.  

Los dibujos de las mujeres con el perfil BA reflejan un sentimiento de inferioridad, 

minusvalía e inseguridad para ubicarse en el medio e interactuar activamente en este. 

Igualmente, proyectan una imagen corporal infantil e inmadura que no corresponde a su 

edad cronológica. No afrontan su feminidad y sexualidad de una manera adulta. Algunas 

tienen una visión depresiva de la vida: huyen de la realidad para ingresar a su mundo de 

fantasía; expresan temor, sensación de amenaza o peligro. Otras reflejan actitudes 

demandantes y dependientes hacia la figura materna; proyectan fuerte ansiedad y 

muestran signos de tener dificultades y/o limitaciones para relacionarse con las personas 

(actitud un tanto rígida y constreñida). El predominio de líneas rectas en sus trazos nos 

revela rigidez afectiva y sobre control en sus impulsos sexuales. Otras revelan pasividad, 

falta de energía y necesidad de una norma para poder actuar. 

Figura 54. Mujer del grupo AB, 33 años 
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Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Figura 55. Mujer del grupo C, 31 años 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Figura 56. Mujer del grupo C, 36 años 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 
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En el caso de las mujeres con el perfil MA, sus dibujos reflejan altibajos en la 

calidad de su autoestima y en su imagen corporal (proyectan mucha ansiedad). Por un 

lado, encontramos a mujeres con un ego desarrollado cuando se trata de hablar de sus 

habilidades o capacidades cognitivas; se muestran seguras e imponentes en su 

personalidad, proyectando una actitud fuerte y vigorosa en su contacto con el medio.  

Pero, por otro lado, se revelan signos de ansiedad, inseguridad y/o conflictos en 

su adaptación emocional para aceptar su femineidad y/o rol materno. Estas personas 

necesitan compensar sus sentimientos de inseguridad y/o conflicto sexual con actitudes 

intelectuales, en donde se sientan más seguras de controlar situaciones que les genera una 

fuerte ansiedad. Otras, revelan infantilismo, dificultades para establecer vínculos 

amicales, dependencia emocional hacia la figura materna y/o una actitud de búsqueda de 

aprobación del medio para sentirse más seguras de sí mismas. 

Figura 57. Mujer del grupo AB, 29 años / hijo de 7 años 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 
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Figura 58. Mujer del grpo AB, 31 años 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

Figura 59. Mujer del grupo C, 34 años 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Figura 60. Mujer del grupo C, 35 años 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 
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Finalmente, la única participante con el perfil AA se encontró dentro del Grupo 

C. El dibujo de esta persona revela una actitud positiva, más abierta y amigable hacia el 

medio y su entorno familiar y social. Se aprecia una buena energía y adaptación 

emocional para enfrentar el mundo con sus vicisitudes y retos. Hay confianza y 

aceptación hacia su femineidad, lo cual revela una autovaloración de sí misma que le 

permite sentirse libre y segura de sí misma. También se observa una buena disposición 

para el contacto social, para establecer vínculos estrechos en sus relaciones con la gente 

de su entorno. No obstante, emergen algunos signos de preocupación y/o represión sexual 

que son manejados de una manera más elaborada, para su adaptación en esta área de su 

personalidad. 

Figura 61. Mujer del grupo C, 26 años 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

En la segunda fase, las investigadas con el perfil BA conceptualizaron la belleza 

en la mujer básicamente desde su belleza interior, que habla de una actitud positiva, de 

aceptación de sí mismas (en lo que son mental, emocional y espiritualmente), con una 

imagen agradable que las valorice ante los demás. Estas mujeres no hacen comentarios 

más explícitos de su belleza física y ello se refleja en sus dibujos, donde su imagen 

corporal y autoestima están disminuidos y afectados por ideas negativas que tienen de sí 

mismas.  
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Por su parte, la mayoría de mujeres con el perfil MA construyeron el concepto de 

belleza femenina partiendo, o bien de un enfoque de belleza física o bien de belleza 

interior, para posteriormente enlazarlos como conceptos complementarios que habla de 

una «belleza integral». Sin embargo, los altibajos observados en los dibujos de estas 

mujeres para expresar su imagen corporal y autoestima  revelan  que el concepto de 

belleza integral todavía no ha sido asumido plenamente, sino que está en proceso de 

asimilación en la mentalidad femenina. 

Finalmente,  el concepto de belleza femenina que tiene la mujer con el perfil AA 

lo plasma desde un enfoque integral, valorando de forma equitativa los atributos internos 

y externos que esta posee. Ello se evidencia en los dibujos realizados, donde su imagen 

corporal y autoestima se proyectan de manera positiva. 

En la tercera fase (focus group #2), las participantes diagnosticadas con el perfil 

BA mostraron una actitud más positiva de sí mismas, señalando el deseo de mejorar su 

autoestima. Ello se evidenció en sus dibujos posteriores, al representar personajes mejor 

elaborados, que proyectan una actitud sonriente, amigable y más vigorosa, pese a sus 

problemas y ansiedades personales. Sólo una de ellas mantuvo en su dibujo una actitud 

triste, demandante y sobre controlada de sus impulsos y afectos, al representar su vida 

familiar. Esta participante realizó dos dibujos: el primero, fue desechado al percibirlo 

vacío y depresivo; el segundo, mantiene las estructuras de demanda afectiva y sobre 

control de sus afectos, pero es compensado con la inclusión de elementos de color y de 

creatividad (jardín, flores, corazones) como una forma de refugiarse en su mundo de 

fantasía, para no afrontar su tristeza (comentó el dolor que siente por una pérdida). 

Figura 62. Primer dibujo de una de las participantes del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 
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Figura 63. Segundo dibujo de la misma participante del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

«Bueno, yo no estoy pasando por un buen momento ahorita. Acabo de tener una 

pérdida… y bueno… este dibujo es… lo que había querido tener una niña, pero 

no se pudo dar… y lo quiero reflejar en este dibujo, o sea, sentirme poco a poco 

contenta y nada…» (Mujer, Grupo C) 

Asimismo, resultó interesante notar cómo una mujer perteneciente a este grupo de 

perfil se mostró con deseos de participar en la dinámica grupal: se la observó alegre, 

confiada y comunicativa. Su dibujo posterior evidenció un cambio de actitud; en él 

incluyó más color (motivación), lo cual refleja un bienestar consigo misma (al menos 

temporal) aunque aún permanecen temores, sentimientos de minusvalía y/o estados de 

ansiedad en la esfera familiar o social.  

Figura 64. Primer dibujo de una de las participantes del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 
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Figura 65. Segundo  dibujo de la misma participante del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

«He puesto cosas felices: el sol está feliz… bueno, a mí la playa me da 

tranquilidad, libertad…» (Mujer, Grupo AB) 

Las mujeres que fueron diagnosticadas con el perfil MA conservaron una actitud 

positiva y comunicativa con el medio ambiente, con la diferencia de que se muestran más 

relajadas, menos ansiosas y/o preocupadas por su imagen corporal. Salieron a relucir 

aspectos de su vida afectiva y emocional que les genera satisfacción (hay más uso de 

colores cálidos y elementos de creatividad en los temas elegidos para sus dibujos). En 

algunas de las participantes se observa mayor energía y estabilidad emocional para 

enfrentar el mundo (trazos firmes, menos sombreados, líneas continuas), lo cual es un 

indicador de que estas mujeres atraviesan un buen momento, bajo de tensiones y 

ansiedades respecto a la imagen corporal que proyectan. 

Figura 66. Primer dibujo de una de las participantes del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 
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Figura 67. Segundo dibujo de la misma participante del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Los dibujos de las mujeres que pertenecen a este perfil tendieron a ser mejor 

ejecutados (reflejados en el uso del color, tipo de trazo, calidad de figuras). Se revela una 

actitud de mayor receptividad hacia el medio ambiente, apertura para la comunicación, 

menos duras y críticas consigo mismas, y con una baja de tensiones agresivas. No 

obstante, permanecen algunos signos de ansiedad, preocupaciones, dependencia afectiva 

hacia la figura materna. 

Figura 68. Primer dibujo de una de las participantes del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 
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Figura 69. Segundo dibujo de la misma participante del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

Figura 70. Primer dibujo de una de las participantes del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 



108 

Figura 71. Segundo dibujo de la misma participante del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

Cabe señalar que una participante con el perfil MA evidenció desinterés en la parte 

final del experimento social, lo cual se reflejó en su ausencia en la segunda sesión grupal, 

así como en la ejecución pobre o incompleta de su dibujo posterior, enviado por internet. 

Figura 72. Primer dibujo de una de las participantes del grupo AB 

 

Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

Figura 73. Segundo dibujo de una de las participantes del grupo AB 
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Fuente: Mujer del grupo AB 2016 

 

La única participante con el perfil AA realizó un dibujo libre totalmente opuesto 

al primero (mucho más amigable y positivo) para desarrollar un gráfico que revela una 

situación de amenaza, que le genera una fuerte ansiedad, temor y agresividad reprimida 

dirigida hacia sí misma. Esta joven es consciente de lo que le pasa y lo que siente (rabia, 

dolor, miedos, lágrimas) y lo expresa abiertamente en su dibujo, lo cual es un indicador 

de encarar una situación difícil y desagradable que atraviesa por el momento, más no 

implica una afectación significativa de su autoestima que la perjudique en su estabilidad 

emocional y en la imagen positiva que tiene de sí misma. 
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Figura 74. Primer dibujo de una de las participantes del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 

 

Figura 75. Segundo dibujo de la misma participante del grupo C 

 

Fuente: Mujer del grupo C 2016 
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«Bueno, para mí toda la semana no ha sido buena. He estado, como lo he dibujado, 

en lluvia, porque he estado entre lágrimas, cólera y rabia. Sinceramente, me gusta 

un poco la soledad, alejarme de la ciudad cuando estoy en estos momentos…» 

(Mujer, Grupo C) 

 

3.3.3. Concepto de belleza femenina 

Durante la primera fase, se encontró que para las participantes de las dos muestras 

investigadas, la belleza está asociada básicamente a la mujer, a la hermosura que esta 

proyecta por dentro y por fuera, la cual produce un impacto estético y genera un placer 

sensorial (vista y oído). También, el término belleza lo extienden hacia la naturaleza y 

hacia la obtención de un estado de bienestar y armonía en la mujer, como resultado de 

sus cuidados personales y de la práctica de una vida saludable. 

Por otro lado, el concepto inicial de las participantes sobre la belleza femenina no 

solo se enfocó en las cualidades físicas de la mujer, sino también en sus atributos internos 

como su personalidad, alegría, carisma, actitud positiva ante la vida y aceptación de sí 

mismas. Ello, añadieron, se refleja en el exterior, ocasionando un impacto estético y 

placentero en los demás. 

De manera específica, las participantes del Grupo AB tienden a enfocarse en un 

primer momento en la belleza exterior de la mujer y en los cuidados personales que esta 

realiza para mantenerse bella. Posteriormente lo complementan con la belleza interior de 

la mujer y los atributos de personalidad que agradan a su entorno social, como a sí 

mismas. 

«Algo que agrade a los demás y a uno mismo. Depende de cómo se siente uno, 

para que se refleje en el exterior (…)» (Mujer, Grupo AB) 

Por su lado, las participantes del Grupo C hicieron mayor énfasis en la belleza 

interior o actitudinal, que habla de la autoestima de la mujer para lograr un impacto 

estético en los otros y que de esa manera se  sientan más seguras de sí mismas. 

«Es sentirse bien por dentro y por fuera. Es aceptarse y quererse a uno mismo 

(…)» (Mujer del Grupo C) 

En la segunda fase, las investigadas tendieron a conceptualizar la belleza femenina 

o bien desde la apariencia física y cuidados externos de la mujer, o bien desde su interior 

(rasgos de personalidad). Solo una minoría asumió la belleza femenina como un concepto 

integral entre lo interno y externo de una mujer. 
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De ese modo, para las mujeres que entienden la belleza femenina desde lo exterior 

o lo físico, esta se representa a través de un cuerpo armonioso, rostro simétrico, curvas, 

cabello bien cuidado, maquillaje y buen gusto para arreglarse. Para el segmento que 

aprecia la belleza femenina desde lo interior o lo actitudinal, esta se manifiesta en una 

personalidad carismática, segura de sí misma, inteligencia para expresarse, 

comportamiento natural, delicadeza al hablar y, sobre todo, amor propio. 

Por su parte, las investigadas que manejan un concepto de belleza integral, 

indicaron que la belleza femenina es aquella hermosura que se refleja tanto en la 

apariencia física como en el interior de la mujer. Además, es aquella que suele generar 

admiración en los demás. 

Posteriormente, el concepto de belleza femenina que las investigadas dieron a 

conocer en la tercera fase tuvo ciertas particularidades; así, las del Grupo AB 

respondieron con dudas o falta de firmeza para explicar con claridad el concepto que 

poseen. Se remitieron a seguir hablando de lo estético y lo físico, antes que la suma de lo 

interior y exterior de una mujer. 

«Para mí, belleza femenina, [tiene que ver con] lo estético, [estar] bien cuidada, 

bien arreglada, en una sola imagen, así lo puedo plasmar…» (Mujer del Grupo 

AB) 

Algunas, sin embargo, realzaron la belleza interior y lo actitudinal (valores y 

rasgos de personalidad) indicando que el equilibrio entre estas (actitud empática, alegría, 

seguridad en sí misma) refleja la buena autoestima que tienen ciertas mujeres. 

En cambio, la mayoría de las mujeres del Grupo C tendieron a concebir la belleza 

femenina como algo que nace del interior de la mujer y que se refleja en sus actitudes, 

valores y personalidad atractiva. La seguridad en sí misma es la clave para sentirse bellas 

y atractivas ante los demás, fortaleciendo así su autoestima y evitando que influyan 

negativamente las opiniones y críticas de los otros. 

«Que te sientas bella tú misma» (Mujer del Grupo C) 

«Ser como somos, la seguridad de cada persona» (Mujer del Grupo C) 

«Las que tienen autoestima alta, a pesar de tanto prejuicio…» (Mujer del Grupo 

C) 

«Hay personas que te hacen sentir bien o mal de una forma u otra y eso también 

influye en tu autoestima…» (Mujer del Grupo C) 
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3.3.4. Conceptos adicionales a la belleza femenina 

¿Cómo se refleja la belleza femenina en la mujer?  

En la segunda fase, para la mayoría de mujeres (de ambos grupos) la belleza 

femenina incluye «lo interior» y/o «lo físico» para complementar su concepto de belleza 

y hacerla más integral, a los ojos de quienes las observan. 

«Se refleja en dos aspectos: arreglo personal, pero también la forma de ser de la 

mujer.» (Mujer, Grupo AB) 

«En lo físico, sería el rostro, piel, cabello, y en lo interior, sería la actitud, la 

delicadeza, el trato amable hacia los demás.» (Mujer, Grupo AB) 

«Se demuestra en su físico y personalidad de cada mujer (…)» (Mujer, Grupo C) 

«En su apariencia como persona, en su forma de vestir, caminar y comportarse 

ante los demás (…)» (Mujer, Grupo C) 

Sólo una minoría permanece en la línea de lo físico o de lo interior para 

conceptualizar la belleza femenina. 

En la tercera fase, ambos grupos consideraron que la belleza femenina se refleja 

principalmente en las actitudes y personalidad de la mujer (belleza interior). Asimismo, 

detallaron que una mujer es bella cuando demuestra una actitud positiva a pesar de los 

problemas; también cuando es alegre, carismática, segura de sí misma, sencilla y delicada. 

«Belleza femenina tiene mucho que ver con la actitud, la personalidad de la mujer, 

que sea alegre, segura de sí misma… con la forma de comportarse, de expresarse, 

de caminar…» (Mujer, Grupo AB) 

Posteriormente, se incluye la apariencia física de la mujer y de los cuidados que 

esta hace para conservarse bella. 

«También en los cuidados. Cuando se le ve bien arregladita…» (Mujer, Grupo C) 

«También tiene que ver con el arreglo, con los cuidados en su apariencia 

personal.…» (Mujer, Grupo AB) 

 

Belleza femenina y belleza natural 

En la segunda fase, la mayoría de mujeres del Grupo AB tuvo la tendencia a 

diferenciar ambos conceptos. Por un lado, “belleza femenina” se enfoca en las actividades 

que toda mujer hace para realzar su belleza física; suele ser algo más construido, basado 

en los patrones de belleza impuestos por la sociedad (posturas, maquillaje, arreglo 

personal y cirugías que mejoran y/o corrigen algún defecto físico). Y, por el otro, «belleza 
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natural» se enfoca en lo innato de la mujer, en los rasgos físicos que esta posee, sin la 

aplicación de maquillaje y/o cirugía estética. El concepto también se extiende a la 

autenticidad de la mujer al momento de comportarse (no existen actitudes forzadas ni 

superficiales).  

«Belleza femenina representa a la mujer como fémina… desde la lencería, el 

maquillaje, los tacos, los vestidos. La belleza natural la ves en la propia naturaleza, 

las cosas innatas de la mujer: la sonrisa, los ojos, dientes, manos, cuerpo, etc.» 

(Mujer, Grupo AB) 

«Belleza femenina es más retocada, necesita de maquillaje, peluquería, etc. 

Belleza natural, ya no necesita maquillaje ni nada. Una mujer puede salir con la 

cara lavada y se ve hermosa por sus rasgos.» (Mujer, Grupo AB) 

Una minoría no diferencia ambos conceptos, sino que los enfoca a la belleza 

interior de la mujer (espontaneidad, delicadeza, libertad, etc.). 

«Para mí, los dos conceptos son iguales, que sea libre, espontánea, natural…» 

(Mujer, Grupo AB) 

La mayor parte de mujeres del Grupo C, tiende a percibir ambos conceptos como 

similares, enfocados desde la perspectiva de la belleza interior de la mujer (personalidad 

alegre, carismática, divertida, con actitud positiva, natural y segura de sí misma). Algunas 

enlazan ambos conceptos desde la belleza innata de la mujer (rasgos físicos naturales). 

«Belleza femenina es ser alegre y divertida. Belleza natural: por naturaleza todas 

somos bellas…» (Mujer, Grupo C) 

Otras mujeres tienen una percepción más diferenciada de los dos conceptos, 

asociando la belleza femenina con lo físico (lo construido por la mujer) y la belleza 

natural, con lo que se nace y se es por dentro y por fuera. 

«La belleza femenina son (sic) los arreglos de la cara y del cuerpo, desde el 

maquillaje, cuidados personales, operaciones, etc. y la belleza natural es que no 

llevan ningún arreglo…» (Mujer, Grupo C) 

«La femenina es algo más construida y la natural, vendría a ser algo con lo que 

uno ya nace…» (Mujer, Grupo C) 

En la tercera fase, las investigadas asociaron los términos de belleza femenina y 

belleza natural de la siguiente manera: en el Grupo AB permaneció la tendencia de 

diferenciar ambos conceptos: para algunas, la «belleza femenina» implica el conjunto de 

actividades que la mujer realiza para realzar su belleza exterior; mientras que otras lo 

extienden al cuidado de su autoestima para sentirse bellas por dentro y por fuera.  
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Entretanto, la «belleza natural» está referida a aquella que se ostenta naturalmente, sin 

que haya tenido la necesidad de maquillarse o de pasar por el quirófano para corregir 

algún defecto físico. 

«Belleza femenina, de primera vista, es algo estético, bien cuidado. Belleza 

natural, es tal como tú eres, sin maquillaje, simplemente una sonrisa para lucir 

bella…» 

En cambio, el grueso de las investigadas del Grupo C concibe ambos conceptos 

de manera similar y que, además, nacen de la belleza interior de la mujer: delicadeza, 

fortaleza, decisión, carisma, seguridad en sí misma. 

«Para mí son iguales, se complementan…» 

«Yo también pienso igual, son cosas similares para hablar del comportamiento de 

la mujer, de su delicadeza, su forma de hablar…» 

«A mí parecer es lo mismo… no hay diferencia entre belleza femenina y belleza 

natural…» 

 

Objetivo de la belleza 

Las del Grupo AB, buscan obtener una mayor aceptación en la sociedad; mientras 

que las del Grupo C, anhelan ser admiradas y valoradas por el sexo opuesto y por su 

entorno familiar. 

Frente a la pregunta «¿Para quién buscan estar bellas?», los dos segmentos de 

mujeres parten del propósito de lucir y sentirse bellas para sí mismas y con ello, ganar 

seguridad y fortalecer su autoestima; pero también, para agradar al sexo opuesto y obtener 

elogios de su entorno social y familiar. Sin embargo, en el Grupo AB, se revela el 

propósito de satisfacer el ego, ante una competencia tácita con otras mujeres de su entorno 

laboral o social. 

«La belleza se refleja en dos cosas: en lo físico y en cómo una misma se expresa 

ante los demás, con su manera de ser (…)» (Mujer, Grupo C) 

«Para hacerse notar. Siempre una mujer quiere sobresalir y verse mejor que la 

otra. Hay competencia y lo demuestran con el maquillaje, cabello, zapatos, el 

look…» (Mujer, Grupo AB) 

 

Se ha observado que algunas participantes del Grupo C, son más sensibles y 

susceptibles a los comentarios que puedan brindar sus cónyuges y/o parejas, sobre su 

apariencia física y arreglos personales que ellas hacen para lucir atractivas. Si los 



116 

comentarios son negativos, se afecta su autoestima y la imagen que tienen de sí mismas. 

Estas mujeres se muestran más influenciables y dependientes de las calificaciones de sus 

parejas para sentirse valoradas y seguras de sí mismas. 

Si bien las mujeres del Grupo AB desean verse bellas para atraer la mirada del 

sexo masculino (esposos, novios, enamorados), algunas revelan que hay mujeres que 

buscan llamar la atención de otras, con la finalidad de dejar en claro que se es la mejor 

(«la más fashion», «la más moderna», «la más atractiva»). Este comportamiento refleja 

la necesidad de un reconocimiento social que las sitúe en un estatus social más elevado. 

Nuevamente, es un tema de satisfacer su ego. 

 

¿Qué significa ser una mujer bella? 

En ambos grupos, se observó una división de opiniones respecto al concepto de 

ser una mujer bella: la mayoría de mujeres asocian la idea de una mujer bella con tener 

una buena autoestima (mujer auténtica, con actitud positiva, que se valora y se siente bien 

consigo misma). Se remiten al uso del concepto de belleza interior. 

«Es valorarse a una misma y sentirse bella para una misma.» (Mujer, Grupo AB) 

Las participantes del Grupo C ponen más énfasis en el logro de una buena 

autoestima para ser una mujer bella. 

«Significa querernos y amarnos así como somos, no importa si somos gorditas o 

flaquitas, lo importante es el amor propio…» (Mujer, Grupo C) 

Algunas mujeres (de ambos grupos) definen el término en cuestión con ser bellas 

por dentro y por fuera. Un buen balance entre lo que se ve y lo que se siente. Se remiten 

al uso del concepto de belleza integral en la mujer, para el logro de una autoestima alta. 

«Una mujer bella se puede definir de muchas maneras, no sólo por el físico, sino 

también por su forma de ser, de comportarse y, lo más importante: ser humilde y 

sencilla hace a una mujer mucho más bella.» (Mujer, Grupo C) 

«Es un conjunto entre una bonita personalidad y belleza física, ambas deben 

complementarse para que resalten entre sí.» (Mujer, Grupo AB) 

 

 

3.3.5. Estereotipos de belleza femenina 

La mayoría de mujeres de la muestra investigada señaló que el estereotipo de 

belleza femenina predominante en la sociedad peruana es aquel que se basa en el físico 
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de la mujer. De ese modo, el ideal de mujer perfecta o casi perfecta reside principalmente 

en sus medidas y proporciones, así como el ser alta, delgada, rubia o castaña, sensual, de 

rostro fino, etc. Tales características, afirmaron, no corresponden a la media de la 

población femenina peruana, y con ello, ratificaron que en nuestra sociedad aún se 

valoriza lo exterior antes que lo interior.  

«Es un estereotipo más juvenil y de mujeres perfectas en su cuerpo y rostro. Los 

imponen las grandes marcas de ropa, de consumo y publicidad…» (Mujer, Grupo 

AB) 

  Asimismo, señalaron que los medios que tratan de difundir tales estereotipos en 

Lima son la sociedad, la industria de la moda y los medios de comunicación.  

«Son los medios de comunicación, revistas, ya sea por un comercial que vende 

productos o por programas de televisión…» (Mujer, Grupo C) 

Dentro de estos últimos, «el principal medio es la televisión, con los programas 

de ahora que solo salen en la pantalla chicas delgadas con lindos rostros, pero nada 

inteligentes»508, seguido por la prensa escrita (periódicos, revistas, carteles y vallas 

publicitarias). Una minoría señaló adicionalmente las tiendas de los centros comerciales 

y el internet (redes sociales). 

Ante la pregunta de por qué las mujeres tienen que calzar con tales estereotipos, 

la mayoría de participantes no precisó su respuesta para dar a entender que es porque la 

mujer se muestra insegura de sí misma y busca ser aceptada y valorada por la sociedad. 

Bajo ese sentido, los comentarios giraron en torno a la idea de «querer calzar con la 

sociedad», «perseguir un ideal», «copiar lo que se ve», «no se quieren», «la industria de 

la moda lo impone desde siempre», entre otros. Mientras que las mujeres que sí precisaron 

su respuesta (con predominancia en el Grupo AB que en el Grupo C), indicaron que «la 

mayoría lo hace para sentirse bien, querida y admirada por otras u otros» y «porque tienen 

miedo a no ser aceptadas». 

Frente a tal situación, algunas declararon que los estereotipos de belleza no les 

afecta porque se sienten bien consigo mismas y se aceptan como son. A otras les molesta 

o incomoda, porque se está imponiendo un patrón de belleza que no calza, ni representa 

a la mujer común y corriente de nuestro medio.  

La mayoría considera que estos estereotipos no son adecuados, sobre todo en niñas 

y adolescentes que están formando su personalidad y crecen con la idea errónea de que la 

                                                 

508 Cfr. Mujer, Grupo AB 
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mujer vale por su belleza externa. Consideran que ya es tiempo de cambiar ese patrón de 

belleza, que daña la autoestima de muchas mujeres. 

«Siento que muchas veces no nos representa a las mujeres. No son adecuados, 

porque especialmente a las adolescentes les impone alcanzar algo que no son…» 

(Mujer, Grupo C) 

Adicionalmente, ambos grupos indicaron que gran parte de la población femenina 

de Lima trata de adaptarse a los patrones de belleza impuestos por la sociedad y los 

medios de comunicación. Se percibe que hoy en día las mujeres, especialmente las más 

jóvenes y adolescentes, siguen dicho patrón de belleza utilizando diversos tratamientos, 

cirugías o implantes para asemejarse al modelo de mujer ideal.  

«No muchas mujeres se sienten conformes con su color de piel, sus rasgos físicos 

y llegan a aplicarse cirugías cueste lo que cueste…» (Mujer, Grupo C) 

No obstante, algunas señalaron que las mujeres con actitud juiciosa y personalidad 

independiente son poco influenciables a dichos estereotipos. 

En torno a la postura que tienen las investigadas frente a los estereotipos de belleza 

femenina, consideran que estos son dañinos y fomentan la discriminación de las mujeres, 

el bullying en los colegios, la vanidad femenina para alimentar su ego, la alienación de la 

mujer (sobre todo, en aquellas indecisas, con baja autoestima o con búsqueda de modelos 

a seguir) al punto de quitarle su propia esencia e identidad.  

«Me parecen malos y absurdos [los estereotipos] en un país con diferentes tipos 

de personas y de culturas. No se debería generar ese estereotipo en un país en el 

que la mayoría somos distintas…»  (Mujer, Grupo C) 

«No me gustan, porque cada quien debe aceptarse como es…»  (Mujer, Grupo C) 

Algunas declararon que los estereotipos impuestos en Lima no tiene mayor 

repercusión en su autoestima y que toman distancia de ese tipo de patrón de belleza para 

seguir el suyo (belleza interior). Otras, se adecúan al patrón establecido sin que por ello 

pierdan su identidad. 

«Yo me preocupo por mi físico, pero no es lo primordial en mi vida…»  (Mujer, 

Grupo C) 

«Está bien, siempre y cuando no sea exagerado. No necesariamente todo lo que 

está de moda se tiene que usar…»  (Mujer, Grupo AB) 
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3.3.6. Cuidado de la belleza 

Ambos grupos de mujeres indicaron que para lucir bellas, compran productos de 

belleza orientados al cuidado de la piel (cremas hidratantes, nutritivas, exfoliantes, etc.) 

y asiste a un salón de belleza para peinarse el cabello. 

Algunas (en su mayoría del Grupo AB) acuden a un gimnasio para bajar de peso 

o mantener la línea, asisten a un spa para maquillarse con productos del lugar, compran 

productos especiales para lucir un cabello atractivo, se compran prendas de vestir con 

regularidad.  

«Utilizo diversos productos como Dove, Eucerin y servicios como el spa…» 

(Mujer, Grupo AB) 

 La minoría (de ambos grupos) consume alimentos naturales y saludables (Grupo 

AB), bebe agua para hidratar su piel y estar saludable, (Grupo AB), acude al dermatólogo 

para un tratamiento al cutis (Grupo C).  

«Bebo agua, como frutas y verduras, cuido mi cabello, mi piel y mi vestir, para 

lucir bien…» (Mujer, Grupo AB) 

«Generalmente voy a la peluquería y al dermatólogo por salud.» (Mujer, Grupo 

C) 

También, hay algunas mujeres que no usa ni hace nada para cuidar su apariencia 

personal.  

«Yo nada, sólo naturalmente. Para sentirme bella no es necesario arreglarse 

mucho. La belleza es por dentro de uno mismo.» (Mujer, Grupo C) 

En cuanto a los perfiles de mujeres con baja, mediana o alta autoestima, las que 

se encuentran dentro del perfil BA, no mencionaron cuidados en su salud corporal (no 

aparecieron comentarios de tener hábitos alimenticios que impliquen preocupación por 

mantenerse saludables). Sus respuestas fueron escuetas, revelando desinterés o baja 

energía para referirse a ese aspecto de su vida. Una participante (del Grupo C) señaló que 

no usa nada, ni hace nada para lucir bella, le basta presentarse tal cual es ella. 

Por otro lado, las que pertenecen a la división de mujeres perfiles MA y AA, 

tienden a cuidar más su cuerpo, no sólo en su apariencia física (uso de productos de 

belleza para el cuerpo, rostro y cabello), sino en su salud (tratan de comer sano, beber 

agua, acudir a un dermatólogo para lucir saludables). 
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3.3.7. Análisis del spot 

A partir del análisis del spot «Hermosa Vs. Promedio» de Dove, la mayoría del 

Grupo C señaló que las mujeres mostradas tienen percepciones negativas sobre sí mismas 

debido a que tienen una baja autoestima, la cual se refleja en la falta de confianza hacia 

ellas y en la poca conformidad con lo que son: no se quieren, no se valoran. Una minoría 

no capta totalmente lo que quiere decir la marca con el comportamiento de dichas 

mujeres. 

«Ellas no se quieren a sí mismas, tienen un autoestima muy baja.» (Mujer, Grupo 

C) 

«A mi parecer, alguien las hizo sentir menos, por eso reaccionan de esa manera. 

Creen que no son bellas…» (Mujer, Grupo C) 

Por otro lado, algunas mujeres del Grupo AB, refieren directamente que es un 

tema de baja autoestima y otras, por inseguridad de sí mismas, traumas de la vida, o no 

calzan con los patrones de belleza física que impone la sociedad. La minoría, al igual que 

el grupo anterior, no captó el sentido de mensaje de la marca. 

«El autoestima se va bajando con el tiempo y los años o los defectos…» (Mujer, 

Grupo AB) 

«Ellas quieren encajar con lo que la sociedad impone, en lugar de realzar lo que 

ellas son…» (Mujer, Grupo AB) 

Asimismo, se dio un consenso en señalar que la situación mostrada en el spot 

obedece a una realidad muy común en la sociedad peruana: varias mujeres no están 

conformes con lo que son y que, menos aún, se sienten bellas para sí mismas o para los 

demás. 

Algunas participantes, se sienten identificadas con los sentimientos de dichas 

mujeres, porque lo han vivido o lo viven en la actualidad. Otros sentimientos que 

surgieron fueron, en principio, indignación de que existan mujeres que no sepan quererse 

y valorarse tal cual son:  

 

«Sí, es una cruda realidad, yo también la viví, pensando que si era más delgada, me iban 

a querer más…» (Mujer, Grupo C) 

Así como el reflexionar sobre la importancia de darse cuenta que la percepción 

positiva de una misma depende de la buena autoestima que se tenga, más no de los 

parámetros de belleza que impone la sociedad (ambos grupos). 
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«Sí, muchas mujeres no están conformes con lo que son o con lo que ven cuando 

están frente al espejo. Me ha hecho sentir y pensar que no se necesita nada más 

que autoestima, para darse cuenta que una es bella, sólo falta creer en sí misma.» 

(Mujer, Grupo C) 

Por último, la necesidad de cambiar la percepción de belleza de la mujer en nuestra 

sociedad. 

«Es el día a día de muchas mujeres, me sentí identificada en una etapa de mi vida, 

mientras que al momento de tomar una decisión de sentirte bien, todo cambia…» 

(Mujer, Grupo AB) 

Además, casi todas las participantes coincidieron en que Dove desea crear 

conciencia en las mujeres, de que son bellas por naturaleza y, por consiguiente, deben 

saber valorarse y aceptarse tal como son. Asimismo, señalaron que Dove deja un mensaje 

positivo de levantar la autoestima de la mujer, alentarla a saber reconocer su belleza y sus 

cualidades como persona, superar complejos que la perjudican en su salud mental y 

emocional. Todas consideraron que hay un cambio en la propuesta de mujer: «aprender 

a vivir en armonía consigo misma, queriéndose y aceptándose tal cual es…» 

«Todas las mujeres son bellas a su manera y que está en ellas pensarlo y sentirlo 

así…» (Mujer, Grupo AB) 

«Veo que Dove quiere ayudarnos a ser nosotras mismas, a sentirnos bellas por 

dentro y por fuera, a sentirnos seguras.» (Mujer, Grupo C) 

«Está demostrando que una marca puede ayudar a que muchas mujeres mejoren 

su autoestima, a través de ejemplos reales…» (Mujer, Grupo AB) 

3.3.8. Cambios percibidos 

Después de haber visto el spot de Dove «Bosquejos de Belleza»509 –y de todo el 

experimento en sí, las mujeres investigadas respondieron, ante la pregunta de si es que 

habían percibido diferencias o algún cambio en ellas, lo siguiente: 

Las mujeres del Grupo AB señalaron no haber notado algún cambio significativo 

en su manera de percibirse a sí mismas, pero sí que les había ayudado a conocerse más. 

De igual forma, estuvieron de acuerdo con que la propuesta de Dove sí contribuye con la 

reorientación y construcción de la belleza de la mujer, dado que generó –en algunas- 

mayor bienestar y fortalecimiento de su autoestima, especialmente en aquellas que la 

                                                 

509 Ver anexo 6 
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tenían muy afectada. De esa forma, se sostiene que el cambio generado en la mayoría de 

mujeres del Grupo AB fue más cognitivo que emocional.  

«No es que me haya cambiado el video, pero sí ayudaría mucho a personas que 

no se quieren.» (Mujer, Grupo AB) 

«En mí ha reforzado lo que siempre he pensado de la belleza femenina…» (Mujer, 

Grupo AB) 

Además, los dibujos posteriores realizados por estas mujeres revelaron más de 

cómo se perciben y se sienten consigo mismas: menos tensas y/o agresivas, más 

receptivas y relajadas en su relación con el medio ambiente, así como mayor disposición 

al contacto social. 

Sin embargo, la minoría de mujeres de este grupo señaló que sí hubo un cambio 

en la percepción que tenían de sí mismas: antes se veían y juzgaban con mayor dureza su 

imagen corporal al no corresponder con los estereotipos de belleza preestablecidos; 

después de ver los spots de Dove, cambió la apreciación que tenían de sí mismas, para 

sentirse más flexibles y menos duras en calificar su apariencia física. Bajo ese sentido, el 

cambio de estas participantes no solo se dio a nivel cognitivo, sino también a nivel 

emocional, empezando a mirarse como una mujer bella. 

«Somos más duras al juzgarnos y criticarnos, por todos los estereotipos que 

existen desde hace años, a nivel comercial, televisivo, de revistas… en los mismos 

centros comerciales te bombardean con la perfección de la mujer…» (Mujer, 

Grupo AB) 

«Nos han metido muchísimo en la cabeza que una mujer tiene que ser por todos 

lados perfecta y muchas mujeres tienen Photoshop encima o litros de maquillaje 

para verse más bellas… no es realmente lo que uno es al natural…» (Mujer, Grupo 

AB) 

Mientras tanto, en la mayoría de mujeres del Grupo C, a diferencia de las del 

Grupo AB, se percibió un cambio explícitamente cognitivo y emocional, especialmente 

en aquellas que tienen una baja autoestima. Algunas señalaron que son mujeres que 

dependen mucho de la opinión de sus cónyuges o familiares directos para sentirse 

valoradas y seguras de sí mismas y que no han sido capaces de guiarse por sus propias 

opiniones.  

Estas mujeres sintieron que los spots de Dove han contribuido a hacerles 

reflexionar sobre el concepto que se han formado de sí mismas y a la necesidad de 

cambiarlo por el bienestar de ellas, a ver lo importante que es quererse y aceptarse tal 



123 

como son, a sentirse más seguras de sus cualidades personales, a no depender de las 

opiniones de terceros para sentirse bellas y a mejorar su autoestima. 

«Si antes me sentía bien, ahora me siento mucho mejor. Ahora me quiero más…» 

«Yo concuerdo con mis compañeras, porque a mí también me pasó lo mismo. Me 

reforzó bastante la autoestima. Los videos los pude compartir con mi hermana, 

con mi mamá y con mi cuñada, para analizarnos en cual puerta entraríamos 

(‘promedio’ o ‘hermosa’). Te enseña a saber valorarte, a sentirte segura estés o no 

estés maquillada…» 

«Ha reforzado mi autoestima. A saber valorarme y a sentir que no me debe 

importar lo que los demás piensen. Psicológicamente, emocionalmente me ha 

ayudado…» 

3.3.9. Postura sobre el fem-vertising 

Finalmente, ante la pregunta sobre su postura respecto al fem-vertising, hay 

consenso en los dos grupos de estudio al afirmar que este tipo de publicidad es una 

herramienta útil para la mujer, ya que le ayuda a saber aceptarse y valorar sus cualidades 

personales, fortaleciendo de esa manera su autoestima. Consideran, según las palabras de 

una de las investigadas, «excelente» que existan marcas como Dove que utilicen la 

estrategia publicitaria en cuestión para romper los patrones tradicionales de belleza, los 

cuales no hacen más que lastimar la autoestima de aquellas mujeres que no encajan con 

la belleza basada en los atributos físicos. El ofrecer un concepto más amplio de belleza 

femenina les ha ayudado a conocerse mejor, a aceptarse y a tener un concepto más natural 

y más saludable de sí mismas, acordes con su esencia e identidad femenina. 

«Me parece genial que hayan marcas que estén difundiendo este tipo de videos 

con un nuevo mensaje de belleza… me parece genial, porque siempre a cualquiera 

le puede ayudar bastante a mejorar su autoestima…» (Mujer, Grupo AB) 

«Ayuda a muchas mujeres a salirse de su entorno, a soltarse más, a sentirse más 

seguras de sí mismas, a levantar su autoestima…» (Mujer, Grupo C) 

Asimismo, afirmaron que el uso de personajes reales para transmitir una vivencia 

de la imagen que tienen de sí mismas como mujeres, generó identificación en el target y 

por tanto, el mensaje quedó y se valoró como aporte de la marca. 

3.4. Análisis integral 

Actitudes de las investigadas frente al experimento 
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En la primera fase, las investigadas mostraron comportamientos espontáneos y 

extrovertidos (mayoría del Grupo AB), así como actitudes reservadas en la interacción 

social (ambos grupos). Frente al pedido de que se presenten, ambos grupos se enfocaron 

más en hablar sobre sus rasgos de personalidad que en sus características físicas para 

describirse. Ello demuestra que en su imaginario prevalece el factor interno por sobre el 

externo.  

En la segunda fase, la interacción de las investigadas fue mayor en las mujeres del 

Grupo C que en las del Grupo AB. Las primeras se mostraron más comunicativas y 

comprometidas. Su conexión fue más emocional -a diferencia de la mayoría de mujeres 

del Grupo AB, que fue más cognitiva- pues sintieron que se les había brindado una 

herramienta de reflexión sobre la percepción y valoración de sí mismas. 

En la tercera fase, el comportamiento de las mujeres investigadas tuvo ciertos 

cambios. Así, se percibió mayor alegría y comunicación en las mujeres de ambos grupos; 

además, las pertenecientes al Grupo C demostraron –a diferencia del primer focus group- 

espontaneidad, confianza y compañerismo al transmitir sus vivencias. Es importante 

también mencionar que en el caso de las mujeres del Grupo AB se les vio más relajadas 

en su presentación: sin maquillaje y con una tenida más sencilla. 

Respecto al llenado de la bitácora personal, se observó una mayor tendencia de 

expresar sus sentimientos y emociones sobre lo experimentado con los cuestionarios y 

los spots de Dove en las mujeres del Grupo C que en las del Grupo AB.  

De tal suerte, se percibe un proceso de cambio en las investigadas a lo largo de las 

tres frases del experimento social. Si bien ambos grupos ingresaron con determinadas 

actitudes (espontaneidad, predisposición social, cierta timidez, rigidez), estas fueron 

cambiando en la segunda fase, mostrando mayor expresión y preocupación sobre el tema 

de la belleza femenina y sus percepciones sobre sí mismas; y en la tercera fase, mostrando 

mayor confianza, calidez, espontaneidad y menor rigidez al vestir. 

Entonces, dichos cambios se manifestaron a nivel cognitivo, pues recibieron 

información nueva al haber sido expuestas al fem-vertising; a nivel emocional, ya que 

demostraron y expresaron su postura durante el proceso; y a nivel conductual, debido a 

que se notó un cambio en la interacción  del primer y segundo focus group.  

 

Perfiles de autoestima de las investigadas  

Los dibujos que las mujeres con el perfil BA realizaron en la primera fase 

reflejaron inferioridad, ansiedad, dependencia, rigidez, pasividad, inseguridad, cierta 
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depresión y temor. Sus dibujos en la tercera fase, sin embargo, evidenciaron una actitud 

más positiva sobre sí mismas, así como la intención de mejorar su autoestima, pese a sus 

conflictos personales. Respecto al cuidado de su belleza, las investigadas con este perfil 

no mencionaron realizar cuidados en su salud corporal, sus respuestas fueron escuetas, lo 

cual reveló desinterés o baja energía para referirse a ese aspecto de su vida. 

Las mujeres con el perfil MA reflejaron en sus dibujos iniciales altibajos en la 

calidad de su autoestima y en su imagen corporal; de igual forma, proyectaron ansiedad 

y falsa seguridad y fortaleza. Posteriormente, sus dibujos revelaron -a pesar de que aún 

permanecen algunos signos de ansiedad y preocupación- mayor receptividad y apertura 

para la comunicación, menor autocrítica arbitraria y agresiva.  

El primer dibujo de la mujer con el perfil AA reveló positivismo, amabilidad, 

buena energía y adaptación emocional. Hay confianza, aceptación y autovaloración, a 

pesar de ciertas dificultades internas –las cuales las maneja de manera consciente-. El 

dibujo final fue opuesto al primero; así, este reflejó ansiedad, temor y agresividad 

reprimida hacia sí misma. No obstante, esta mujer es consciente de lo que le pasa y el 

hecho de que lo haya expresado abiertamente en su dibujo, indica su capacidad de encarar 

una situación difícil y desagradable que atraviesa temporalmente; además, ello no implica 

una afectación significativa de su autoestima que la perjudique en su estabilidad 

emocional y en la imagen positiva que tiene de sí misma. 

Por otro lado, las mujeres con los perfiles MA y AA, tienden a cuidar más su 

cuerpo, no sólo en su apariencia física (uso de productos de belleza para el cuerpo, rostro 

y cabello), sino en su salud (tratan de comer sano, beber agua, acudir a un dermatólogo 

para lucir saludables). 

En conclusión, las investigadas con los 3 perfiles de autoestima mostraron 

cambios progresivos y significativos en los niveles actitudinales planteados. Se asegura 

que la actitud cognitiva caló en su imaginario individual logrando que se genere mayor 

conciencia sobre su propia situación, así como la importancia del cambio emocional que 

tienen que hacer respecto al concepto de belleza femenina. Todo ello reforzó la idea de 

que un cambio a nivel conductual es importante para su propio bienestar y el de su 

entorno. 

 

Concepto de belleza femenina 

El concepto inicial de las participantes sobre la belleza femenina se enfocó en los 

atributos internos y/o externos de la mujer. Así, se evidenciaron 3 perspectivas sobre el 
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concepto en cuestión: la primera es la belleza femenina desde lo exterior; la segunda, 

desde lo interior; y la tercera, desde una perspectiva que integra lo externo y lo interno.  

En la primera fase, las mujeres del Grupo C indicaron que la belleza femenina 

parte desde su interior, mientras que las mujeres del Grupo AB la conceptualizaron desde 

su exterior. Paulatinamente, algunas mujeres de ambos grupos fueron complementando 

su concepto con atributos de la belleza externa e interna respectivamente, surgiendo un 

sutil concepto de belleza integral en la segunda y tercera fase. 

Algunas mujeres del Grupo AB, no obstante, seguían refiriéndose principalmente 

a lo físico, antes que a un concepto integrado, mientras que otras realzaron la belleza 

interior indicando que el equilibrio entre estas refleja la buena autoestima que tienen 

ciertas mujeres. 

Por otro lado, en la mayoría de mujeres del Grupo C y algunas del Grupo AB510 

se percibió un cambio explícitamente cognitivo y emocional. Estas mujeres sintieron que 

los spots de Dove han contribuido a hacerles reflexionar sobre el concepto que se han 

formado de sí mismas y la necesidad de cambiarlo por su propio bienestar. 

Entonces, dichos cambios se manifestaron a nivel cognitivo, pues recibieron 

información nueva al haber sido expuestas al fem-vertising; a nivel emocional, ya que 

demostraron y expresaron su postura durante el proceso; y a nivel conductual, debido a 

que se notó un cambio en la interacción del primer y segundo focus group.  

  

                                                 

510 Esta minoría de mujeres del Grupo AB, a diferencia del resto del grupo, sí afirmó haber percibido un cambio en 

ellas, el cual generó que inicien un proceso para sentirse mujeres bellas física y espiritualmente. 
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CAPÍTULO 4. CONCLUSIONES, 

CONTRIBUCIONES Y RECOMENDACIONES 

Finalmente, en el último capítulo se presentarán las conclusiones del experimento social 

comentando el proceso mediante el cual se generó un cambio de actitudes respecto a la 

belleza femenina en las investigadas a través del fem-vertising. De igual forma, se 

comentarán las limitaciones que se tuvieron, así como las futuras líneas de investigación 

que se pueden derivar de la presente tesis. 

 

4.1. Conclusiones del experimento social 

El análisis de los datos iniciales permitió establecer que las peruanas de 25 a 36 

años que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C aún se dejan llevar por 

los parámetros de belleza tradicionales basados en el aspecto exterior, pese a que 

racionalmente declararon tener un concepto de belleza basado en el interior. Dicha 

afirmación se sustentó en los dibujos libres realizados por estas, donde su imagen corporal 

se ve afectada (casos de mujeres con baja autoestima) o presenta altibajos (caso de 

mujeres con mediana autoestima). 

En la mayoría de investigadas, el concepto de belleza femenina aún no se logra 

estructurar plenamente como la suma de lo interior y lo exterior para generar un impacto 

estético en los demás. En todo caso, se considera que el fem-vertising, a través de los 

spots de Dove, ha generado una actitud en el target de prevalecer la belleza interior sobre 

la exterior al momento de desarrollar su concepto de belleza femenina (quererse y 

aceptarse tal y como es cada mujer).   

Asimismo, el fem-vertising ha contribuido a promover un cambio mayormente a 

nivel cognitivo en las mujeres del Grupo AB, ampliando su percepción de belleza 

femenina a una que incluya la belleza interior o actitudinal de la mujer (alegría, 

positivismo, carisma, inteligencia, seguridad y con buena autoestima). Mientras que en 

las mujeres del Grupo C, se ha dado un cambio no sólo a nivel cognitivo, sino emocional, 

ya que se les vio más involucradas con el experimento y agradecidas con la ayuda que se 

les había brindado para mejorar su autoestima. Además, resulta importante señalar que 



128 

para ellas, la buena imagen (a nivel físico) que proyecta una mujer al momento de 

interactuar con la sociedad, no debe enfocarse exclusivamente en ser aceptadas por sus 

cónyuges o personas de su ambiente laboral y social, sino con el propósito de proyectar 

la imagen de mujeres que se quieren y se valoran a sí mismas. 

Respecto al proceso de las investigadas con los tres perfiles de autoestima 

planteados, mostraron cambios progresivos y significativos en los niveles actitudinales 

establecidos. De tal suerte, se asegura que la actitud cognitiva caló en su imaginario 

individual logrando que se genere mayor conciencia sobre su propia situación, así como 

la importancia del cambio emocional que tienen que hacer respecto al concepto de belleza 

femenina. Todo ello reforzó la idea de que un cambio a nivel conductual es importante 

para su propio bienestar y el de su entorno. 

Así, se confirma la hipótesis de que el fem-vertising es una herramienta 

publicitaria que genera cambios actitudinales respecto al concepto de belleza femenina 

en las peruanas de 25 a 36 años que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B 

y C, pero bajo la condición de que se emplee con una estrategia de mediano a largo plazo. 

Para que se lleve a cabo el objetivo planteado, el fem-vertising debe aplicarse en dicho 

tiempo, pues el proceso cultural que entraña el cambio de paradigma en la sociedad es 

igual de largo. 

La sub hipótesis de que el fem-vertising es una herramienta publicitaria que 

genera un primer impacto en las actitudes cognitivas de las peruanas de 25 a 36 años que 

residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C, se confirma en las 7 semanas 

que duró el experimento social.  

La sub hipótesis de que el fem-vertising es una herramienta publicitaria que 

genera una alerta de cambio en las actitudes emocionales de las peruanas de 25 a 36 años 

que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y C, se confirma mayormente 

en las mujeres del Grupo C, debido a que fueron quienes más se conectaron 

emocionalmente con el experimento social en las siete semanas de duración de este. 

La sub hipótesis de que el fem-vertising es una herramienta publicitaria que, una 

vez que haya generado un primer impacto en las actitudes cognitivas y emocionales de 

las peruanas de 25 a 36 años que residen en Lima y que pertenecen a los sectores A, B y 

C, tiene las posibilidades de repercutir en sus actitudes conductuales, se confirma más en 

las mujeres del Grupo C, por haberse involucrado más a nivel cognitivo y emocional con 

el experimento social. Cabe señalar que el cambio en sus actitudes conductuales se puede 
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concretar entre un mediano y largo plazo, por ser algo que se va construyendo y 

reforzando con el tiempo. 

 

4.2. Contribuciones y recomendaciones 

Los resultados encontrados en el experimento social se podrían asumir como un 

indicador de esperanza para el encauzamiento de la autoestima de las mujeres y, por 

extensión, para su propio desarrollo dentro de la sociedad. 

Se han visto muchos emprendimientos peruanos dirigidos a empoderar a las 

mujeres desde los ámbitos académicos -como Laboratoria 511 -, profesionales, - 

Aequales512-, ministeriales –a través del Ministerio de la Mujer- y sociales, como aquellos 

colectivos que buscan salvaguardar la integridad de la mujer –Manuela Ramos, Flora 

Tristán513, «Paremos el Acoso Callejero»514, «La Violencia se Pinta de Amor»515, entre 

otros-. 

No obstante, es imprescindible complementar tales esfuerzos desde el ámbito 

individual de cada mujer, el cual empieza por tener una buena autoestima. Esta no solo 

es sinónimo de vivir relativamente bien, sino que cumple el rol de motor que la llevará a 

tomar mejores decisiones personales, espirituales, interpersonales, académicas, 

profesionales.  

Es menester empoderar a la mujer desde la etapa en la que están construyendo su 

autoestima, pues esto permitirá el desarrollo adecuado y eficiente de ella misma y de la 

sociedad en la que vive.  

Los medios de comunicación tienen una función eminente en nuestra cotidianidad 

y, de alguna manera, los mensajes que transmiten terminan calando en el fuero interno de 

la población expuesta al mismo.  

                                                 

511 Laboratoria es un mprendimiento dirigido a empoderar a mujeres de bajos recursos a través de la oportunidad de 

convertirse en desarrolladoras web (Cfr. Laboratoria 2017). 
512 Aequales es una organización dirigida a empresas con el objetivo de reducir las brechas de género a través del el 

empoderamiento laboral de las mujeres (Cfr. Aequales 2017). 
513 Manuela Ramos y Flora Tristán son organizaciones feministas que velan por el bienestar de la mujer a través de la 

lucha por la igualdad de género (Cfr. Calandria 2017) 
514 «Paremos el Acoso Callejero» es una organización feminista que busca formar sociedades basadas en respeto y 

cuyos ciudadanos puedan transitar con igual libertad y sin miedo a ser hostigado por su género u orientación sexual 

(Cfr. Paremos el Acoso Callejero 2017) 
515 «La Violencia se Pinta de Amor» es una campaña encabezada por Radio Corazón y el Ministerio de la Mujer y 

Poblaciones Vulnerables, que busca comunicar que la violencia se puede encontrar dentro de actos supuestamente de 

amor de pareja (Cfr. MIMP 2017). 
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El fem-vertising, actuaría como un promotor positivo para el verdadero 

crecimiento de las mujeres y de toda la sociedad en sí, al comunicar la importancia que 

se le debe dar al cuidado interno de las personas –necesidad situada en la base de la 

Pirámide de Maslow-, para después ir satisfaciendo las necesidades siguientes hasta llegar 

a la autorealización –cumbre de la pirámide, a la cual pocas personas suelen llegar-.  

La presente tesis validó que en un corto plazo se pueden generar cambios 

actitudinales en las mujeres respecto al concepto de belleza femenina a través del fem-

vertising. Se espera que las marcas que hacen uso de este recurso publicitario generen un 

impacto positivo en la sociedad peruana a través de la difusión de sus campañas de 

manera sostenida y práctica (activaciones, talleres, pautas de sus spots, entre otros).  

De igual forma, se recomienda que el sector privado vea en el fem-vertising una 

estrategia empresarial que favorezca el desarrollo óptimo de las mujeres y que al mismo 

tiempo le genere una imagen positiva por adherirse a una causa social de envergadura.  

Finalmente, queda pendiente realizar un estudio a partir de un enfoque 

cuantitativo y de mediano a largo plazo, de modo que se avala un cambio de actitud 

conductual en las mujeres respecto al concepto de belleza femenina. Si bien, el 

experimento social y su evaluación fue analizado bajo el apoyo de una psicóloga clínica, 

resultaría importante y enriquecedor que profesionales de las ramas sociales, como la 

antropología, psicología social, entre otras, complementen esta investigación con sus 

conocimientos y herramientas de estudio. De esa manera, la presente tesis queda a 

disposición de los investigadores interesados en el tema. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Campaña «Por la Belleza Real» de Dove 
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Anexo 2: Dove en las Redes Sociales 
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Anexo 3: Dove Perú 
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Anexo 4: Infografía sobre El Fem-Vertising - 2014 

Fuente: SheKnows Media 
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Anexo 5: Infografía sobre El Fem-Vertising - 2016 

Fuente: SheKnows Media 
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Anexo 6: Estructura del Experimento Social 

I. RECLUTAMIENTO 

• Target: mujeres del NSE ABC / 25 a 36 años / Lima  

 

BA: Baja autoestima | MA: Mediana autoestima | AA: Alta autoestima 

 

• Cantidad: 16 mujeres 

• Número de Focus Group: 02 

• Fechas de Focus Group: Sábado 15 de Octubre y Sábado 26 de Noviembre  

• Duración de Focus Group:  una hora y media 

•  Lugar: UPC - Sede San Isidro (Av. Salaverry 2255, San Isidro) 

 

II.  ESTRUCTURA DEL EXPERIMENTO: 

 

FG: Focus Group | EV: Encuesta virtual 
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1)  PRIMERA FASE: FOCUS GROUP #1 

Fecha: Sábado 15 de Octubre  

Hora: 3:45 p.m. - 5:15 p.m. (1º grupo) y de 5:30 pm – 7:00 pm (2º grupo). 

Lugar: UPC - Sede San Isidro (Av. Salaverry 2255, San Isidro) 

Moderadora: Gladys Mercado 

Asistente: Grace Romero 

Reclutadora: Alsacia Gálvez (1º grupo)  / Doris Yactallo (2º grupo). 

1.1. Presentación del proyecto 

• OBJETIVOS: 

- Conocernos y familiarizarnos mutuamente. 

- Darles a conocer el proyecto (duración, fechas, tareas entre otros compromisos 

que asumirán las investigadas). 

- Dejar todo claro (resolver dudas) 

• TEMA: Conociendo el proyecto 

• DURACIÓN: 15 minutos 

• PRESENTACIÓN:  

 

 

 

 

Sobre mí 

Soy Fabiola Romero, bachiller en Comunicación y Publicidad de la 

UPC y me encuentro realizando mi tesis de licenciatura. Para ello, 

me he propuesto investigar sobre el fem-vertising, que es la 

publicidad que empodera a niñas y mujeres de todas las sociedades.  

Te voy a dar información e invitarte a ser parte de esta investigación.  

Si hay algún término que no entiendas, por favor, no dudes en 

avisarme para explicarte.  

 

 

 

 

 

 

  Propósito 

 

Las distintas audiencias femeninas han pasado por etapas en las 

cuales se les ha dicho cómo deben lucir a nivel físico (rasgos faciales 

y corporales) y material (indumentaria y tenidas de moda). Los 

patrones de conducta y estereotipos de belleza que ha reforzado la 

publicidad han repercutido en muchas de las actitudes de las mujeres, 

orientándolas hacia la vanidad y negación de ellas mismas. Como 

resultado, tal situación las ha llevado a preocuparse más de lo 

normal, ergo, a tener problemas de aceptación tanto físicos como 

mentales. 

Existe un nuevo tipo de publicidad (fem-vertising) que pretende 

contrarrestar el problema social mencionado líneas arriba. El 

averiguar si el fem-vertising repercute de manera óptima en las 

actitudes de las mujeres respecto a la belleza femenina es la razón 

por la que realizamos el presente estudio.  
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Tipo de 

intervención de 

investigación 

Esta investigación consiste en evaluaciones que se llevarán a cabo 

durante 7 semanas (octubre – noviembre del 2016). Se realizarán 2 

sesiones presenciales y 3 cuestionarios virtuales. Las sesiones 

presenciales consistirán en evaluar las percepciones y actitudes que 

tienen sobre la belleza femenina; para ello se les expondrá un spot de 

Dove y se realizará una dinámica grupal. La duración por sesión será 

de 1 hora y 30 minutos y se impartirán el Sábado 15 de Octubre y el 

Sábado 26 de Noviembre de 3:45 p.m. a 7:00 p.m. (dos grupos). Las 

mismas se realizarán en un salón de la UPC – Sede San Isidro. Los 

dos cuestionarios virtuales se enviarán los sábados: 29 de Octubre, 

12 de Noviembre y 19 de Noviembre a las 10:00 a.m. y deberán 

enviarlo el lunes que le corresponda a cada fecha. Además, se les 

pedirá que sigan a Dove en las redes sociales. Finalmente, se les 

entregará un cuaderno, el cual lo usarán como bitácora y tendrán que 

escribir cómo se sienten durante todo el proceso. 

 

1.2. Consentimiento informado  

• OBJETIVOS: 

- Obtener el consentimiento informado de las investigadas. 

• TEMA:  consentimiento informado 

• DURACIÓN: 5 minutos 
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1.3. Dinámica #1 (diagnóstico participativo) 

• OBJETIVOS: 

- Tener un conocimiento inicial de las actitudes de las investigadas hacia la belleza 

femenina. 

- Integración y conocimiento del grupo 

• TEMA: Belleza femenina individual y  de mi partner. 

• DURACIÓN: 20 minutos 

• MECÁNICA:   

- Se les agrupará a las investigadas en parejas (4 parejas). 

- Una le preguntará a la otra su nombre, a qué se dedica y  qué es lo que más le 

gusta y disgusta de ella misma (pueden ser aspectos físicos y/o de personalidad).  

- Finalmente, cada una presentará a la otra. 

 

1.4. Dinámica #2 (diagnóstico participativo) 

• OBJETIVO: 

- Conocer la percepción individual inicial de las investigadas sobre la belleza 

femenina. 

• TEMA:  Percepción de belleza individual. 

• DURACIÓN: 30 minutos 

• MECÁNICA:   

- Se les entregará material para que cada una pueda dibujarse. 

- El dibujo deberá representar cómo se ven, se sienten o se perciben a sí mismas. 

- En el Focus Group #2, se realizará la misma dinámica. Esto nos permitirá tener 

un comparativo sobre su percepción inicial y final sobre sí mismas. 
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1.5. Dinámica #3 (diagnóstico participativo) 

• OBJETIVO: 

- Conocer sus actitudes cognitivas iniciales de las investigadas sobre la belleza 

femenina. 

• TEMA: Actitudes cognitivas de belleza individual. 

• DURACIÓN: 20 minutos 

• MECÁNICA:   

- Se realizará un brainstorming para responder las siguientes preguntas: 

- ¿Qué es la belleza? 

- ¿Bellas para qué o para quién? 

 

2) SEGUNDA FASE: CUESTIONARIOS VIRTUALES 

Durante la duración del experimento, se les mandará un spot de Dove cada semana (07 

spots). 

CUESTIONARIO #1: Evaluación de conceptos de belleza 

Fecha: 24 de octubre de 2017 

Link: https://goo.gl/forms/QGPCP9J6HSPOBC2i1 

a)  ¿En qué te hace pensar el término «belleza femenina»?  

b)  ¿Cómo se refleja la belleza femenina en la mujer?  

c)  ¿Qué significa «belleza femenina« y «belleza natural» para ti? 

e)  ¿Qué significa ser una mujer bella?  

 

CUESTIONARIO #2: Evaluación de conceptos de estereotipos 

Fecha: 7 de noviembre 2017 

Link: https://goo.gl/forms/PcU0oUnefrk03GPn2 

a) ¿Cuáles son los estereotipos que se presentan en nuestra sociedad acerca de la belleza 

femenina? ¿Quién los impone?  

b) ¿Cuáles son los medios que tratan de difundir los estereotipos sobre  belleza femenina 

en Lima?  

c) ¿Y por qué las mujeres tienen que calzar con tales estereotipos?  
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d) ¿Cómo te sientes al respecto? ¿Consideras que estos estereotipos son  adecuados o 

no?  

e) ¿Cómo son las mujeres de acá? ¿Tratan de adecuarse, de adaptarse a eso?  

f) ¿Qué cosas estás haciendo para lucir bella? ¿A qué productos o  servicios acudes para 

sentirte bella?  

g) ¿Qué opinas de los estereotipos de belleza que se inculcan en Lima? ¿Cuál es tu actitud 

frente a ellos? 

 

CUESTIONARIO #3: Evaluación de spots de Dove 

Fecha: 21 de noviembre 2017 

Link: https://goo.gl/forms/yM2vw1xQ2rNPlab52 

a)  ¿Por qué las mujeres de los spots tienen una percepción tan dura y tan crítica con 

respecto a sí mismas?  

b)  ¿Qué está pasando con la autoestima de estas mujeres?  

c)  ¿Lo que se muestra en los spots obedece a una realidad de las mujeres?  ¿Qué les ha 

hecho sentir estos spots?  

d)  ¿Cuál es el patrón de belleza que quiere transmitir a la mujer?  

e) ¿Hay un tipo de cambio que está proponiendo Dove en la mujer?  

 

3)  TERCERA FASE: FOCUS GROUP #2 

Fecha: Sábado 26 de Noviembre  

Hora: 3:45 p.m. - 5:15 p.m. (1º grupo) y de 5:30 pm – 7:00 pm (2º grupo). 

Lugar: UPC - Sede San Isidro (Av. Salaverry 2255, San Isidro) 

Moderadora: Gladys Mercado 

Asistente: Grace Romero 

Reclutadora: Alsacia Gálvez (1º grupo) / Doris Yactallo (2º grupo). 

1.1. Dinámica #4 

• OBJETIVO: 

- Conocer la percepción individual final de las investigadas sobre la belleza 

femenina. 

• TEMA:  Percepción de belleza individual. 

• DURACIÓN: 30 minutos 
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• MECÁNICA:   

- Se les entregará material para que cada una pueda dibujarse. 

- El dibujo deberá representar cómo se ven, se sienten o se perciben a sí mismas 

después de haber sido expuesta al fem-vertising. 

 

1.2. Dinámica #5  

• OBJETIVO: 

- Conocer la percepción colectiva de las investigadas sobre la belleza femenina y 

el fem-vertising. 

• TEMA: Percepción final de la belleza femenina y percepción sobre el fem-vertising. 

• DURACIÓN: 50 minutos 

• MECÁNICA:   

- Se realizará un brainstorming para responder las siguientes preguntas: 

BELLEZA 

a)  ¿En qué te hace pensar el término «belleza femenina»?  

b)  ¿Cómo se refleja la belleza femenina en la mujer?  

c)  ¿Qué significa «belleza femenina» y «belleza natural» para la mujer? 

e)  ¿Cuál es el concepto de belleza femenina para ti?  

f)  ¿Qué significa ser una mujer bella?  

 

FEM-VERTISING 

a) Después de haber visto los videos de Dove ¿Qué diferencias ves en ti? ¿Hubo algún 

cambio? 

b) ¿Te ayudó en algo ver ese tipo de videos? ¿Alguna nueva emoción? 

c) ¿Qué opinan del fem-vertising? ¿Lo consideran importante? ¿Por qué? 

d) ¿Cómo favorece a la mujer la transmisión de ese tipo de videos (fem-vertising)? 

 

1.3. Despedida 
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Anexo 7: Spots de Dove mostrados en el Experimento 

 

SPOT # 1: LINK: https://www.youtube.com/watch?v=uWvGenIx3sM 

 

SPOT # 2: LINK: https://www.youtube.com/watch?v=I_kWdnJZeUM&t=4s 

 

SPOT # 3: LINK: https://www.youtube.com/watch?v=Zl7hoU8u_nM 

 

SPOT # 4*: HERMOSA VS. PROMEDIO (ELIGE SENTIRTE BELLA) 

LINK: https://www.youtube.com/watch?v=K5ceUzZAd1k 

 

*VIDEO ADJUNTO EN LA ENCUESTA #2. 

 

 

 



157 
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SPOT # 5*: PARCHES DE BELLEZA 

LINK: https://www.youtube.com/watch?v=svZOsWeGW6U 

 

*VIDEO ADJUNTO EN LA ENCUESTA #3. 
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SPOT # 6*: BOSQUEJOS DE BELLEZA 

LINK: https://www.youtube.com/watch?v=bVMI1zGos1M 

 

*VIDEO MOSTRADO EN EL FOCUS GROUP FINAL 
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