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1. Resumen

El presente trabajo, a manera de tesis de investigacion, desde un
enfoque cualitativo, expone, por una parte, los elementos comunes en los que
esta dirigida la publicidad y la comunicacion en los salones de belleza en
Bogota, inicialmente, a través de primero una aproximacién a unos casos de
estudio o spots publicitarios para analizar una serie de variables que propone
Becker -Herby sobre Femvertising y luego a un ejercicio de observacion que
analiza el manejo que se le dan al discurso comunicacional y cuales fueron los
canales digitales utilizados para interactuar en estos espacios. Como tercer
ejercicio de investigacion se aplicoé una encuesta mixta cuyo objetivo era hacer
un analisis de percepcidn sobre una muestra poblacional no probabilistica, con
respecto a la forma como la mujer es representada en el discurso
comunicacional de las peluquerias que frecuentan; una vez tabulados estos
datos, analizados y contrastados con el primer ejercicio, dieron respuesta al

objetivo de este trabajo investigativo.

Por otra parte, sugiere algunas caracteristicas para estructurar una
campana publicitaria comunicativa que permita fortalecer, mediante los
canales digitales, la percepcidon de marca para los negocios de este rubro y asi
llegar a una poblacion femenina entre los 25 a 35 anos. Este Ultimo, pensado y
estructurado con base en el analisis de la informacion extraida del ejercicio de

observacion inicialmente planteado, asi como los resultados de la aplicacion de



una encuesta mixta y aleatoria en el publico objetivo para que se puedan
cumplir los propositos de este trabajo.

Igualmente, para cumplir el objetivo de este estudio se tomd como guia
las cinco variables de la metodologia para medir el femvertising —concepto
nuevo que ha surgido en la publicidad desde 2014 que consiste en mensajeria
pro- femenina—Lopez y Garcia (2019) definen este concepto (citado de Pérez

& Almanzor, 2017).

Palabras clave

Comunicacion de marca, campana de publicidad, femvertising, estilo de vida.



2. Introduccién

La publicidad desde sus inicios ha sido utilizada como herramienta de
comunicacion para promover todo tipo de ofertas comerciales con el objetivo
de persuadir (O'Guin, Allen, & Semenik, 2013). De esta manera, quien recibe la
publicidad puede llegar a sentirse motivado a adquirir un producto o servicio.
Para lograrlo, se soporta en diferentes estrategias que se nutren de una
variedad de recursos visuales y escritos, para que asi posteriormente puedan
ser transmitidos a publicos por canales de comunicacion que se han

diversificado y refinado a través del tiempo.

De hecho, como lo menciona Costa, 1992 “la publicidad es un reflejo de
nuestras costumbres. La publicidad es un instrumento de progreso, de
comunicacion, hecho a medida de las necesidades del hombre (...)”, por lo que
la publicidad es un espejo que refleja las aspiraciones y los ideales de las
personas en multiples etapas de su naturaleza. A través de esta, se observa la
transformacion social que se ha visto tan marcada durante los Ultimos siglos
después de la primera Revolucion Industrial y los procesos de independencia de
las naciones, desembocando en modelos de politicas democraticas y practicas
econdomicas en mayor medida capitalistas. Estos cambios comportamentales de
la sociedad se vieron reflejados en que a partir de esa masificacion de la
publicidad, producto de esta Revolucion y de la gran oferta de productos, las
personas debian recibir anuncios publicitarios al grado de que tenian que formar

parte de su cotidianidad, prefiriendo el consumidor el producto publicitado



(Eguizabal, 1998, citado por Jorda, M (2011), logrando asi un cambio de

mentalidad influenciado por la publicidad.

Estos sucesos que han reorganizado los contextos poblacionales terminan
influyendo de una manera en cambios de mentalidad, alteracion de la
percepcion de la realidad y las costumbres, dejando a su paso una serie de
pistas que cuentan el recorrido y los retos a los que nos hemos enfrentado como

humanidad.

Es asi como dentro del archivo histérico de la publicidad se guarda todo
tipo de propuestas, que en determinados momentos pudieron llegar a ser
coherentes con su época, pero que en un entorno actual generan gran polémica
por algunos de sus contenidos. Este es el caso de la publicidad enfocada al
publico femenino, la cual muestra como se ha modificado el discurso de lo
moderno hasta llegar a lo contemporaneo y cémo los animos de conquistar un
terreno que historicamente ha sido suprimido, permite exponer unos valores
que exploran conceptos anteriormente restringidos y moldean un enfoque de lo
que se espera del futuro, uno en el que se pueda reconocer cada individuo por
sus virtudes y bajo el estandarte del empoderamiento, se visibilicen a las
personas que hacen parte del entretejido social y que en un pasado han sido
ignoradas. Justamente, esta modificacion del discurso moderno lo muestran
dos autores que ilustran de forma muy explicita la transformacion de las nuevas
estrategias publicitarias son Montero-Liberona, Pimentel y Fernandez (2020, p.
271), quienes citan de Hernandez Ochoa (2011): “en la actualidad, la publicidad

ha cambiado y presenta nuevos roles y estereotipos de género a ser estudiados



(...) En este contexto, (se explora) la emergencia de tres nuevas estrategias
publicitarias: a) una publicidad basada en el empoderamiento de la mujer,
donde destacan atributos como fuerza, profesionalismo, entre otros; (b) una
publicidad hacia una sociedad mas igualitaria entre hombres y mujeres, (...); y
(c) una publicidad que apunta tanto a hombres como a mujeres, concebida,

indistintamente, sin género”.

En consideracion a las dinamicas presentadas, es necesario por parte de
los que estén interesados en ofertar bienes y servicios enfocarse en promover
una disposicion a escuchar las necesidades actuales, para que se puedan
adaptar a un mundo cambiante que exige unos parametros especificos en pro
de unas narrativas que complementen su diario vivir y de esta manera lograr

conectar de una manera positiva con los publicos.



3. Planteamiento del problema

Uno de los gastos mensuales mas comunes de una mujer entre los 25 a
35 anos estan involucrados al sector belleza (Olarte & Ramirez, 2018), y que
segun reporte de FENALCO e Inexmoda, las mujeres gastan en promedio 1,2

millones al ano (Acosta, 2019).

Sin embargo, segin FENALCO (2021), el sector belleza fue uno de los mas
golpeados por la pandemia del COVID-19, “donde a pesar de los intentos por
convencer al publico de que las peluquerias podian ser lugares bioseguros bajos
los protocolos indicados, la mayoria de las personas dejaron de acudir a los
establecimientos”. A pesar de esto, Colombia es el cuarto mercado de belleza
y cuidado personal de Latinoamérica con unas ventas en el 2019 que ascienden
a 2,73 miles de millones de EUR y un crecimiento estimado igual al 11,60 % en
los proximos tres afnos. En el 2019, un colombiano promedio invirtio en belleza
y cuidado personal alrededor de 268 000 pesos, que, aunque es un gasto inferior
comparado con otros paises de la region, tiene importantes perspectivas de
crecimiento por dos razones. Primero, se espera que en los proximos anos
aumente la clase media colombiana, y la segunda, mayor participacion en el
consumo de cosméticos por parte de los hombres que estan apropiando

tendencias occidentales (Carrillo, 2020).

Pasada la pandemia, los negocios fisicos volvieron a abrir sus puertas, las
personas nuevamente estan visitandolos y se busca continuar la tendencia de

crecimiento. Sumado a esto, la actividad del comercio online aumento6 2,7 % en
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2021 con respecto al mismo periodo registrado en 2019, debido a que en el 2020
los usuarios aumentaron en mas de un millén, al tener que realizar multiples
actividades en el medio digital, esto impulsé la adopcién en su uso y aumenté
la frecuencia de compras por esta via. Con esto se puede ver que el medio aln
tiene margen para poder seguir creciendo en proporcién a que haya mayor
cobertura en la conectividad del pais, ademas puede ser una buena opcion para

la promocidn y divulgacion publicitaria para las peluquerias (Ramirez, 2021).

A partir de esto, y teniendo en cuenta los retos que se presentan para
los comercios del sector, tanto en el ambito de expansion, como su interaccion
en el mercado, muchas personas le apuestan a esta oferta comercial, aunque
es necesario que se empiece a generar una formalizacion y refinamiento en su
operatividad para aprovechar el buen panorama que se prevé, a la par este tipo
de negocios tiene que adaptarse a un publico que cada vez es mas exigente, en
cuanto a la calidad de los productos, servicios y practicas amigables con el
planeta. Para lograr este objetivo es de vital importancia que se maneje una
comunicacion acorde con el tipo de publico al que se quiere llegar, a la vez que
se puedan transmitir de manera optima este tipo de valores que el consumidor

espera encontrar (Gonzalez, 2020).

En esta linea, deberia ser una prioridad encaminar los esfuerzos a
mejorar la percepcion de la marca, la recordacion y la interaccion con el
publico para buscar aprovechar y aumentar la cuota de mercado por parte de

los negocios adscritos a este sector comercial en la ciudad de Bogota.



Con el interés de lograr tal objetivo, este trabajo de investigacion,
aborda parte de la historia de la publicidad y coémo se ha manejado el enfoque
de lo femenino, las corrientes conceptuales y los dialogos emancipadores que
buscan salir del cliché de una mujer vista desde una perspectiva sexualizada y
encasillada en determinados roles que solo satisfacen la vision y las necesidades
de una sociedad que en su mayor parte del tiempo se ha inclinado por una

superioridad del imaginario masculino.

Ahora bien, ;cémo es ver a una mujer desde una perspectiva sexualizada?
Segun Catherine Hakim en su libro “Capital Erotico” (2019), asi como en la
conferencia “La Ciudad de las Ideas” que realizd en el ano 2019 en Puebla,
México. Hakim menciona que la belleza es un aliado clave en la publicidad,

pues ser bello vende.

Moreno y Bruquetas en su articulo "Sobre el capital erético como capital
cultural” (2016), senalan que el capital erotico puede ser masculino y femenino,
pero existe una ventaja comparativa para el segundo. Un déficit sexual
masculino permanente (explorado por la autora, con discutibles argumentos
naturalistas, en el tercer capitulo de su libro) hace que los bienes de consumo
erdticos jamas sean suficientes para los hombres. Conscientes de ese déficit,
los hombres estigmatizan a las mujeres que se benefician de su belleza
corporal. En esa empresa de dominacion encuentran el paraddjico apoyo de
cierto feminismo radical y su fobia a la belleza (2012: 98). Esas presiones
impiden que las mujeres tomen conciencia de su potencial en el mercado

erético y usen instrumentalmente su cuerpo. Debido a que las elites sociales no



pueden acapararlo, el desdén por el capital erético es patriarcal (colaboracion
involuntaria del feminismo radical incluida) y clasista (pues impide que mujeres

de clases populares se promocionen por medio de su belleza).

Complementado con algunos casos de estudio, que se expondran mas
adelante en el marco tedrico y en los que se implemento el discurso hacia el
empoderamiento femenino, la finalidad es promover los valores y determinar
algunos atributos que pudiesen incluirse en la creacion de una campaia
publicitaria orientada a llegar a un publico femenino entre los 25 a 35 afnos que
permita generar recordacion y una adecuada percepcion de marca a la par que
se aprovechan los canales digitales que se estan consolidando como medio

comercial y de divulgacion en el pais.



4. Objetivos

4.1 General

Caracterizar los atributos de una campana de comunicacion publicitaria en

medios digitales, como resultado de un trabajo investigativo con enfoque y

observacion cualitativa, que permita descubrir la percepcion actual de las

visitantes de los salones de belleza de Bogota, en pro de determinar la manera

en que en la comunicacion llegue al publico femenino entre los 25 a 35 anos,

apoyandose en los conceptos planteados desde la historia de la publicidad

femenina y el Femvertising.

4.2 Especificos

Revisar algunos casos de estudio para evaluar cémo se ha construido el
discurso comunicacional publicitario segin las cinco variables
propuestas por la metodologia de Becker- Herby para evaluar si un

mensaje pertenece al Femvertising.

Realizar un ejercicio de observacion semiestructurada como lo plantea
el enfoque cualitativo, que como tipo de observacion implica un
acercamiento previo sin intervenir con el objeto de estudio, en torno a
la publicidad de marca que emplean algunos de los salones de belleza

mas representativos de Bogota para identificar, a partir del contraste de
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la observacion, las variables con respecto al discurso comunicacional
publicitario, mediante un analisis del uso de los canales digitales (sitio
web, y una seleccion de publicaciones en redes sociales como Facebook

e Instagram).

Identificar cual es la percepcion por parte del publico femenino entre
los 25 a 35 anos en cuanto a las comunicaciones que hacen parte del
discurso comunicacional publicitario enviadas a través de las redes
sociales por los establecimientos mencionados, a partir de la aplicacion
de un instrumento con enfoque cualitativo, en este caso una encuesta

mixta y aleatoria.

Determinar qué caracteristicas y atributos del discurso comunicacional
publicitario llaman la atencion de la muestra seleccionada y nos
permiten proponer una linea de trabajo que sea el punto de partida de
campanas comunicacionales en los negocios del rubro senalado en el
medio digital, enfocadas en conectar con el publico femenino

delimitado.

11



5. Marco teorico

Este apartado presenta, a continuacion, los fundamentos conceptuales,
las palabras clave y los casos de estudio involucrados en el objeto de estudio
del trabajo de investigacion y que, junto a los resultados, permitieron construir

el analisis de estos y las conclusiones.

5.1 Salon de Belleza

Un salon de belleza, también llamado centro de belleza, instituto de
belleza o centro de estética es un establecimiento en el que se prestan todo
tipo de servicios relacionados con la belleza y el cuidado de la imagen,
realizados por los esteticistas, como cuidado de la piel, peluqueria, cuidado de
manos, pies y ufas, estética facial o depilacion, entre otros. Los salones de
belleza pueden ofrecer varios servicios o ser centros especializados (Aguilar et

al., 2019).

5.2 La marca y la publicidad corporativa

La publicidad de marca comunica las caracteristicas especificas,
valores y beneficios de una marca en particular ofrecida por una organizacion
en particular. En contraste, las empresas que tienen campanas corporativas
duraderas las han disenado para generar una opinion publica favorable hacia
toda la corporacion. Este tipo de publicidad también puede tener un efecto en

los accionistas de una empresa. Cuando los accionistas ven una buena
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publicidad corporativa, les infunde confianza y, en dltima instancia, un
compromiso a largo plazo con la empresa y sus acciones (O'Guin, Allen, &

Semenik, 2013, p. 33)

Otra forma de publicidad corporativa es realizada por los
miembros de un canal comercial, en su mayoria minoristas. Cuando se realiza
una publicidad corporativa en un canal comercial, se denomina publicidad
institucional. [...] Aunque ocasionalmente estos minoristas pueden presentar la
marca del fabricante especifico en su publicidad, el principal propdsito de la
publicidad es hacer que la audiencia compre en su tienda (O'Guin, Allen, &

Semenik, 2013, p. 34)

5.3 Mujer y belleza en la publicidad

La publicidad en su objetivo de persuadir se ha valido de diversos

recursos visuales y escritos, creando imaginarios y reinterpretando la realidad

para comunicar sus ideas. Resulta familiar la percepcién de una mujer
encasillada bajo un estereotipo de roles tradicionales —ama de casa,
responsable absoluta de los hijos— una mujer cuya belleza es idealizada (a la
mujer se le exige que sea perfecta, eternamente joven, delgada, y se juzga su
valor Unicamente bajo estandares fisicos, que ademas son siempre muy poco
realistas). Incluso hoy en dia es posible seguir afirmando que vivimos en una

sociedad que “cosifica” a la mujer. Orellana (2015, p.49) explica que “la

cosificacion debe ser entendida como la representacion de una persona como

13



objeto o cosa y entendiendo su intencion y contexto eroético se acuna el término
cosificacion de la mujer, al ignorar sus cualidades intelectuales e
interpretativas”. Es el caso de la marca BMW quienes en 2002 lanzaron el
anuncio  “the ultimate atraction”, el cual se puede ver

https://cutt.ly/pN9Czm0Q y que evidencia como la publicidad ha moldeado y

presentado a su acomodo para transmitir o complementar aquello que sea su
objetivo, desde bebidas, autos y toda clase de mercancias, a través de la
imagen de la mujer que ha decorado o protagonizado los avisos publicitarios en

todo tipo de medios.

La belleza es un atributo que se le ha concedido en mayor medida a la
juventud, a lo saludable, lo vigoroso, caracteristicas que le dirian a nuestro
inconsciente (en lo mas basico) el potencial reproductivo de cierto individuo.
Esta naturaleza es la que nos determina aquello que nos podria resultar
atractivo y que tal como se cit6 en Saéz, 2011:

[...] Nuestra extrema sensibilidad a la belleza esta gobernada por circuitos en
el cerebro modelados por la Seleccion Natural [...] Porque a lo largo de
la evolucidn quienes se percataban de esos signos y se apareaban con sus
portadores tenian mas éxito reproductivo. Y todos nosotros, somos sus

descendientes.

Es de este principio basico del que se han valido los interesados en
publicitar sus productos y servicios, es tanto lo que se ha usado y adaptado este
recurso, que con el tiempo se ha distorsionado en canones que escapan de la
realidad fisica humana, resaltando demasiado los rasgos que se consideran

atractivos. El abuso de esta actividad, planteando estereotipos tan llamativos
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que resultan irreales impactan en algin punto negativamente a publicos que
pueden llegar a ser sensibles ante este contenido, generando asi cierto estrés
en las personas que a fin de cuentas quieren sentirse bellas y felices, sobre todo
en las mujeres, que se preocupan en mayor medida por su aspecto (Caceres,

2008).

5.4 Tendencias actuales de publicidad femenina (Femvertising)

Un concepto relativamente nuevo, surgido alrededor del ano 2014, y que
ciertamente esta involucrado en el desarrollo de la presente investigacion, es
el Femvertising. Definido, por un lado, como “mensajeria pro-femenina dentro
de la publicidad. Es contenido que tiene un mensaje feminista y una
representacion no estereotipada de las mujeres. Es positivo, fortalecedor y
poderoso” (Garcia & Lopez, 2019). Y, por otro, se define este concepto como
“anuncios con enfoque en el feminismo basados en el concepto de que las
marcas pueden empoderar a las mujeres junto con la venta de productos o

servicios” (Kapoor & Munjal, 2019).

Este concepto de publicidad busca, aparentemente, romper con estos
paradigmas que han estigmatizado a la mujer dentro de estandares de belleza
impuestos o de roles de accion limitados. Intenta, desde un dialogo, incluir a
la mujer en las decisiones sobre como verse, como vestirse, como sentirse y

escuchar cual considera es su papel en una sociedad.

“En lugar de seguir un estereotipo, el femvertising impulsa o intenta

crear un atractivo mas amplio que podria influir en la sociedad, y muchas
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marcas estan tomando iniciativas para romper los estereotipos que giran en

torno a las mujeres” (Kapoor & Munjal, 2019, p. 138)

Con respecto a este concepto de publicidad, existe una metodologia

detallada por Menéndez (2020), para medir el Femvertising. Menéndez,

describe la metodologia de Becker-Herby (2016, pp.18-20), en la que se

proponen cinco variables para evaluar si un mensaje publicitario pertenece al

Femvertising, metodologia que ya ha sido anteriormente aplicada por Rodriguez

y Gutiérrez (2017, p.340), tal como sigue:

1.

Utilizacion de la diversidad: el mensaje publicitario de Femvertising
alude a la representacion de una variedad de mujeres en la publicidad.
Defiende el concepto de que todos los tipos de mujeres son igualmente
dignos de ser representados en las piezas publicitarias. ;Se observa a
mujeres de diferentes etnias, edades, tipos corporales y tamanos, o se
percibe a la tipica mujer caucasica, rubia y esbelta como el modelo a

seguir?

. Elaboracion de mensajes exclusivamente a favor de las mujeres: los

mensajes deben aludir a la mujer directamente, a ella como persona

autonoma e independiente.

Ruptura de los estereotipos y/o mandatos de género: la publicidad del
Femvertising debe romper con los estereotipos que la sociedad mantiene
frente a lo que “debe o no debe” hacer una mujer y mostrarla libre de
hacer lo que para ella defina su identidad, tal como lo muestran los spots

de Nike, los cuales se muestran a continuacion:

e Nike, (2017). What are girls made of? Recuperado de:
https://cutt.ly/wNBsOWr

e Nike, (2017). What will they say about you? Recuperado de:
https://cutt.ly/UNBs5kF
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e Nike, (2017). This is us. Recuperado de: https://cutt.ly/fNBdyek

3. Minimizacion de la sexualidad: el valor de la mujer no se mide en torno
a cuan sexualmente atractiva es para el hombre. Esto lo tiene claro la
publicidad del Femvertising pues, tal como se ve en los spots de Nike,
cada pieza publicitaria representa a la mujer, pero el concepto central
nada tiene que ver con la sexualidad. La publicidad del Femvertising,
entonces, es aquella que describe a la mujer por otras cualidades y no

por su atractivo sexual.

4. Representacion auténtica de las mujeres: este es el punto que contiene
a todos los anteriores, asi como también el concepto central que se busca
profundizar en este estudio, la representacion auténtica de la mujer en
la publicidad. Campanas reales para mujeres reales, es decir, campanas
que se sientan auténticas y con las cuales las consumidoras puedan

sentirse identificadas.

5.6 Estilo de vida

Son diversas las percepciones del mundo por parte de los humanos, pero
dentro de esta diversidad existen puntos de vista y habitos en comdn, que nos
permiten de cierta manera delimitar gustos e intereses que pueden tener estos
grupos de caracteristicas similares. Es aqui donde se empieza a manejar el
concepto de estilo de vida, el cual se entiende como:

Las luchas de clases y las diferencias de condicion, apreciacion y percepcion
se transmutan por medio de las operaciones del habitus y del gusto en
estilos de vida, a saber, formas de llevar los cuerpos, modos de hablar,
apreciar y actuar en el mundo, que conforman sistemas de practicas

estéticas y morales. Bourdieu diferencia tres grandes clases de gustos
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(distinguidos, pretenciosos y ordinarios), que se corresponden con las
tres grandes zonas que conforman el espacio social (zona alta, media y

popular) (Arango, Bello & Ramirez, 2013, p. 187).

Por consiguiente, la percepcion de belleza es relativa al estilo de vida
que se maneje, en el caso de lo concerniente a las peluquerias y sus grupos
afines, el pelo es uno de sus principales factores de culto por eso cabe resaltar
que:

Dentro de las dimensiones de la apariencia, existen reflexiones sobre el
significado del pelo y del peinado, su capacidad de expresar el estatus
social, el honor o la verguenza, la feminidad o la virilidad. Synnott (1987)
afirma que el pelo es un simbolo poderoso de la identidad individual y
de grupo por tratarse de algo fisico y personal, pero también publico. El
peinado transmite mensajes sobre creencias y compromisos, lo que
explica los juicios que se realizan a partir de la apariencia estética del

cabello (Arango, Bello & Ramirez, 2013, p. 190).

5.7 Casos de estudio

Diferentes marcas (especialmente del sector cosmético), tales como
Dove, Nike, Always, Covergirl, Pantene, entre otras, estan optando por enfocar
su publicidad hacia una representacion mas cercana al protagonismo femenino,

su vision, maneras de vivir y pensar en este momento de la historia.

Una de las empresas que ha estudiado ampliamente este concepto, y
cuyos resultados de esa investigacion ha sabido reflejar en su publicidad, es
Nike, el gigante internacional en la industria del deporte. Menéndez (2020),
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menciona que Nike ha incorporado fuertemente el concepto de Femvertising
particularmente en tres piezas publicitarias “;De qué estan hechas las nifas?”,
“;Qué diran de ti?” y “Estas somos nosotras”, lanzadas en el afio 2017 y dirigidas
principalmente en Rusia, Medio Oriente y Turquia en celebracién del Dia
Internacional de la Mujer, aunque hoy estan disponibles para todo el mundo en
redes sociales. A continuacion, se presentan nuevamente estas campanas:

e Nike, (2017). What are girls made of? Recuperado de:
https://cutt.ly/wNBsOWr

e Nike, (2017). What will they say about you? Recuperado de:
https://cutt.ly/UNBs5kF

e Nike, (2017). This is us. Recuperado de: https://cutt.ly/fNBdyek

La primera pieza, titulada “De qué estan hechas las nifas”, comienza
con una nifa sobre un escenario que canta una cancion en un teatro lleno. La
letra habla de que las nifas estan hechas de flores, anillos y mermelada, tras
lo cual el publico asiente contento. Sin embargo, luego van apareciendo
mujeres que son mucho mas que un dulce para el desayuno. Una campeona
mundial de patinaje sobre hielo, una bailarina de ballet que hace de la
disciplina su estilo de vida, una boxeadora y diversas atletas que relacionan a
la mujer con la perseverancia, la fuerza y el éxito. Finalmente, se observa a la
misma nina, ya no con un lindo vestido blanco, sino a punto de ganar un

campeonato de futbol.

La segunda pieza, titulada “;Qué diran de ti?” empieza hablando
justamente del estereotipo de la mujer y de como ella debe verse representada

en la sociedad. “Pero salir a la calle sola no es de senoritas”. El mensaje es
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muy similar a la pieza anterior: la mujer es duena de su propio destino, ella
construye su vida a punta de su esfuerzo y, sobre todo, de ser fiel a su
identidad, a quien realmente ella es y es libre de mostrar al mundo una imagen

que de verdad la represente.

La tercera pieza, titulada “Estas somos nosotras”, gira en torno al
sarcasmo. Nifas delicadas que sonrien para la camara se convierten en
luchadoras, mujercitas con manos suavecitas que levantan pesas, jovencitas a
las que les gusta el oro, pero no el de joyas sino el de las medallas que han
ganado. Chicas que no tienen por qué esconder su risa en pUblico, ni mucho
menos aquello que las hace ser ellas mismas. Esta pieza publicitaria representa
el rompimiento de los estereotipos que la sociedad impone sobre las mujeres,
y es justamente a través de la publicidad que se evidencia esta separacion para

pasar a reflejar una mujer auténtica y fielmente representada.

Estas tres piezas plantean, desde el Femvertising, un mensaje mas
cercano a la realidad de muchas mujeres, sus ideales, sus acciones en

diferentes campos y la identidad que buscan en la sociedad actual.

Existe una conexion concreta entre el concepto de Femvertising y la
comunicacion y el mensaje que estas piezas publicitarias transmiten. En las tres
piezas se perciben imagenes que inician siendo sombras para luego pasar
rapidamente a estar fuertemente iluminadas y en el punto de mira. Estas piezas
intentan mostrar, desde su vision, una representacion directa de la evolucion
de la imagen de la mujer en la publicidad e inclusive en la sociedad. La forma

de construir el mensaje comunicacional en estas piezas se basa, entonces, en
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lo inesperado, en aquello que sorprende y que llega a imponerse con fuerza,

como ha ocurrido con la imagen de la mujer protagonista que representa.

Asimismo, en las tres piezas se observa una constante recurrencia frente
al uso de tomas cercanas de camara que muestren el detalle de las expresiones
de las participantes. Esto también es una caracteristica a resaltar respecto al
Femvertising, pues se intenta abordar mas elementos que involucren la
percepcion y accion de la mujer en contraposicion con un cuerpo esbelto o una
aprobacion por parte del publico masculino, lo cual es claramente un

rompimiento de los estereotipos de género.

Otro aspecto perceptible en las tres piezas mencionadas, que igualmente
refleja de forma fehaciente el concepto de Femvertising, es la marcada
alternancia entre situaciones, lugares y personas. En los tres videos se observa
a mujeres en situaciones “ordinarias” como en una casa con la familia, saliendo
a la calle, en un escenario haciendo una presentacion, en la cocina, y luego se
da un cambio radical y abrupto, donde las protagonistas dejan de lado el rol
que desempenaban en las primeras situaciones para pasar a dar giros increibles
sobre una pista de patinaje, a jugar un partido de futbol, a levantar pesas, o a
ganar una maratén. Este cambio radical hace alusion a una de las técnicas
usadas en la publicidad, la figura de antitesis, que como lo dice Tapia, 1991,
p.52 “en este sentido los objetos, las imagenes e ideas, proponen una tesis y la
enfrentan con su antitesis, recordando la presencia de lo que es opuesto”. Este
recurso retorico usado en esta pieza publicitaria tiene el claro proposito
comunicacional de romper estereotipos y deslindarse de la imagen que la
sociedad ha intentado imponer sobre la mujer, para pasar a una representacion,

por lo menos en la que ella se pueda sentir mas cercana. El sentido es apelar a
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la reflexion sobre la problematica ambientada en cada spot. Este recurso tiene
el claro propdsito comunicacional de romper estereotipos y deslindarse de la
imagen que la sociedad ha intentado imponer sobre la mujer, para pasar a una

representacion, por lo menos en la que ella se pueda sentir mas cercana.

El aspecto fisico de las protagonistas es también un potente recurso
comunicacional, que hace de estas piezas una parte simbdlica del Femvertising.
Incluso si se percibe a mujeres con poca ropa y atuendos ajustados a la
anatomia femenina, no busca promover un mensaje con connotacién sexual,
porque justamente la actitud de las protagonistas (seguras, poderosas), el
contexto en el que aparecen (deporte, accion, triunfo) y sus expresiones (de
confianza) es lo que ayuda al espectador a concentrarse en sus acciones, en lo

que hacen, lo que lideran y participan.

Finalmente, también en el uso de la mUsica se aprecia parte del discurso
comunicacional. Musica que empieza en un tono bajo, como timida, pero que
va ganando fuerza conforme avanza el comercial, hasta llegar a un alto compas
que guia la transicion de imagenes y acciones. Que justamente, al igual que el
efecto de las sombras busca contar otra historia compartida de la vision clasica
de una mujer sumisa a una con una representacion mas fuerte en la sociedad.
En este sentido, Berger en su libro Modos de Ver considera que las imagenes
tienen gran poder, incluso mucho mas que las palabras (la vista llega antes que
el habla), de modo que quien vea la imagen busque darle un significado en su
vida misma al punto de convertirse en un agente activo, como es la propuesta

planteada en las piezas de Femvertising citadas anteriormente.
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6. Metodologia

Para fines de esta investigacion, el enfoque metodoldgico que lo define
esta orientado en lo cualitativo, debido a que permite utilizar técnicas como la
observacion, la encuesta, la entrevista en profundidad para que éstas arrojen
datos descriptivos que, como parte del método estadistico, proporcionen
informacion que se obtiene de una muestra, y con esta, hacer una sintesis
precisa sin una hipotesis previa. Los datos descriptivos permiten comprender
un problema o un fendmeno a través de una averiguacion de los rasgos de la

poblacion usando informacion cualitativa y también cuantitativa.

Segun, Taylor & Bogdan (1989) la investigacion cualitativa es inductiva

pues:

° Comprende y desarrolla conceptos partiendo de pautas de los

datos, y no recogiendo datos para evaluar hipotesis o teorias

preconcebidas.
° Sigue un disefo de investigacion flexible.
° Comienza un estudio con interrogantes vagamente formuladas.

Un enfoque cualitativo presenta entre sus caracteristicas el hecho
de que el investigador comienza a examinar los hechos en si y en ese proceso
desarrolla una teoria coherente para representar lo que observa. Eterberg,
2002, de hecho, menciona que el investigador hace una inmersion inicial en el

campo a fin de sensibilizarse con el ambiente o entorno objeto de estudio.

23



Hernandez (2014), citando a Punch, 2014; Lichtman, 2013; Morse,
2012; Encyclopedia of Educational Psychology, 2008 y otros, establece que un
enfoque cualitativo se selecciona cuando el propodsito es examinar la forma en
que los individuos perciben y experimentan los fenomenos que los rodean,
profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados, —tal

como es la finalidad de este estudio que se plantea aqui—.

Por estas razones se eligio esta seleccion de metodologia, pues,
como indica Hernandez (2014), es recomendable cuando el tema ha sido poco
explorado o no se ha hecho investigacion al respecto en ningln grupo social

especifico.

Ademas, la investigacion cualitativa entiende el contexto y a las
personas bajo una perspectiva holistica porque:
° Las personas, los contextos o los grupos no son reducidos a variables,
sino considerados como un todo.
° Estudia a las personas en un contexto de su pasado y en las situaciones
en las que se hallan.
En un sentido amplio, la metodologia cualitativa en la investigacion
permite generar datos descriptivos: las propias palabras de las personas,

habladas o escritas, y la conducta observable (p. 110-113).

Con base en esto, la metodologia propia del enfoque cualitativo
permitid, para esta investigacion, recolectar informacion y datos en tres

momentos especificos con el fin de contextualizarla investigacion. El primer
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momento consistio en el instrumento para el ejercicio de observacion de los
casos de estudio, para lo cual se disend un formato de registro de las
anotaciones descriptivas por parte del grupo de investigadores, (anexo 1), que
tal como dice Cuevas, 2009, durante la inmersion inicial se pudiesen utilizar
este tipo de formatos para registrar las interpretaciones del analisis realizado.
Luego, como segundo momento de abordaje en campo, se realizé una
observacion semiestructurada que, desde una perspectiva evaluativa,
referencid algunos elementos importantes, en cuanto al discurso
comunicacional que enmarcaban la publicidad en los medios digitales (pagina
web y redes sociales) de las 10 peluquerias mas sobresalientes de Bogota (anexo
2). En un tercer momento, la aplicacion de una encuesta mixta (anexo 3) que,
como instrumento permitid obtener datos de modo concreto y eficaz (...) con
el fin de describir, predecir y/o explicar (Anguita, Labrador, & Campos, 2003),
mediante un analisis diagnostico de la tabulacion, analisis de los mismos datos,
y los elementos necesarios permitiesen dar respuesta al objetivo de este

trabajo investigativo.

6.1 Poblacién y muestra

Poblacion: en esta investigacion se tomé en cuenta la poblacion
economicamente activa contemplada entre los 25 a 35 afos que, segin Carrillo
(2020), puede llegar a fortalecer el rubro de las peluquerias dados los ultimos
estudios de mercado en estos negocios. Los criterios de inclusion para la

delimitacion poblacional fueron los siguientes:
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e Cualquier persona que se reconozca como mujer.

e Edades comprendidas entre los 25 a 35 anos.

e Personas con capacidad de compra.

e Capacidad maxima que pudiese llegar a atender un peluquero en un fin

de semana.

Considerando estos criterios, especialmente el Ultimo, el tamafo de la
poblacion seleccionado para aplicar el instrumento de encuesta mixta fue de
25 personas. Cabe la pena aclarar que el ultimo criterio determind en gran
medida el tamano poblacional, dado que, usualmente los clientes de una
peluqueria tienen predileccion por un peluquero o peluquera de confianza y eso

determina, en parte, la fidelidad y asistencia de un cliente a dicho lugar.

Muestra: Una vez determinada la poblacion, de esta se extrajo una
pequena muestra, el tipo de muestreo fue aleatorio y se discriminé utilizando
la siguiente formula:

- Z2PQN
T eZ(N—1) + z2PQ

n

6.2 Determinacion de la muestra

Para determinar el tamano de la muestra, es decir el nimero total de personas

a encuestar se considero la siguiente informacion:

e Tamano de la poblacion
e Un nivel de confianza del 90 % y un nivel de error del 10 % en la formula

de la muestra.
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n= tamafio de la muestra

PQ= tamafio de la poblacién 35
e= error maximo admisible (10 %)
i= nivel de confianza (90 %)= 1,65

El tamafio de la muestra calculada: 25 personas

El tamano de la muestra es de 25 personas, una muestra no probabilistica
por conveniencia para este caso en particular, que, segin Hernandez (2014), es
una muestra dirigida que supone un procedimiento de seleccion orientado por
las caracteristicas de la investigacion, mas que por un criterio estadistico de
generalizacion. Se seleccionan individuos o casos “tipicos” sin intentar que sean
estadisticamente representativos de una poblacion determinada, siendo esta
muestra una decision del grupo de investigacion para la recoleccion de los

datos.

Tal como sefala Hernandez (2014), “una muestra por conveniencia esta
formada por los casos disponibles a los cuales tenemos acceso” (Battaglia, 2008

a).

6.2 Protocolo de la aplicacion del instrumento

La encuesta fue aplicada de manera aleatoria, anénima y voluntaria por
parte de personas que se reconocieran como mujeres entre los 25 a 35 anos con
capacidad de compra. El formulario de la encuesta fue diligenciado

virtualmente utilizando la plataforma Google Forms. Las voluntarias fueron

27



convocadas por diferentes redes sociales en universidades, lugares de trabajo
de los autores y grupos familiares, mediante el siguiente enlace:

https://forms.gle/jiUVA7opk37P5j529

Para elaborar el instrumento se eligido un cuestionario con preguntas
abiertas, pues, tal como indican Dillon y Cols (1994), existen unas razones para
favorecer la seleccidn de este tipo de cuestionario, dentro del cual se encuentra
que este “es especialmente (til en las primeras fases de una investigacion,
cuando aln no se tiene muy clara las posibles opciones de respuesta. Es también
recomendable su uso cuando se entrevista a personas que pueden aportar una

informacion rica en matices”.

Asimismo, el cuestionario con preguntas abiertas “sirve para determinar
las reacciones afectivas o los sentimientos del encuestado como resultado de

la pregunta formulada”.

Adicionalmente, segun Dillon y Cols (1994), este tipo de cuestionario
“permite descubrir nuevas opiniones que no habian sido tenidas en cuenta por
el investigador (...) refleja la verdadera opinion de los entrevistados, es poco

influenciable”.

Mas aun, para elaborar el instrumento, nos basamos en la investigacion

realizada por Verdugo (2020), quien, inspirada por Jalakas (2017), construyo un
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cuestionario con preguntas abiertas para el desarrollo de su investigacion

respecto al Femvertising.

Asimismo, para llegar al instrumento de investigacion (encuesta) se
partio del ejercicio inicial realizado, que fue la observacion semiestructurada.
Se inicid en esta fase exploratoria, antes del proceso de disefo de la encuesta,
pues recopila informacion de referencia util para guiar la construccion del
instrumento. Primero se revisaron las peluquerias que aparecen en el motor de
busqueda en Google, cuya publicidad pudo ser organica o paga, Yy
posteriormente, se contrastaron estos resultados con el tamano de su
comunidad en sus redes sociales (Instagram y Facebook), eligiendo a las
peluquerias con mayor niumero de seguidores. De esta forma se seleccionaron
a las 10 peluquerias que cumplian con estos criterios (estas son las 10
peluquerias analizadas en el anexo 2, el cuadro de observacion cualitativa de

peluquerias).

Como resultado de este analisis, se encontro un fuerte contraste en la
publicidad de estas peluquerias. Observamos que una parte de ellas mantiene
un enfoque acorde al uso de Femvertising, mientras que otra parte se mantiene
fuertemente arraigada con una publicidad poco o nada alineada con las
variables de Becker-Herby, es decir, estereotipos de belleza hegemonicos, un
tipo Unico de belleza, etc. Este hallazgo influyo sobre las imagenes elegidas,
dado que se busco justamente seleccionar imagenes que resultaran alineadas

al Femvertising con otras que no.
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El instrumento contenia preguntas como:

1. ;Qué opina de la publicidad que manejan las peluquerias que visita?

Observe las dos iméagenes

—

B ¥

B an 3

ializad ks AMOR PROPIO
Es' ializados R - Scoat AR
en peinados : a- Lo migpna

y cortes para y

MUJERES

oo

2. ¢Con cual de las dos imagenes se identifica mas?

3. ¢Por qué?

Observe las dos imagenes

4. ;Con cual de las dos imagenes se identifica mas?

5. jPor qué?
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Observe las dos imagenes

Solo
necesitas
un
y
para
siempre
lucir
fabulosa.

6. ¢Con cual de las dos imagenes se identifica mas?

7. ¢{Por qué?

6.3 Ejercicio de observacion semiestructurada digital y analisis de casos de
estudio por la metodologia de Becker- Herby para evaluar si un mensaje
pertenece al Femvertising.

Con el fin de hacer una inmersion inicial e identificar los elementos
objeto de analisis, se decidio hacer dos formatos que permitieran registrar la
interpretacion del grupo investigador al hacer, por un lado, el ejercicio de
observacion semiestructurada digital de las peluquerias objeto de estudio v,
por otro lado, el de los casos de estudio a la luz de las variables de la

metodologia de Becker-Herby.

Estos formatos, como lo menciona Hernandez (2014), quien cita a
Cuevas (2009), pudiesen ser en un lado del formato registrar las anotaciones
descriptivas y en el otro las anotaciones interpretativas. El anexo 2 muestra el

analisis del discurso comunicacional utilizado en la publicidad en paginas web
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y redes sociales de las 10 peluquerias, mientras que el anexo 1 lista los seis
casos de estudio con una descripcion de si la pieza cumple o no con las

caracteristicas de la variable, ademas de unas observaciones interpretativas.

Cabe recalcar que, para seleccionar las 10 peluquerias detalladas en el
anexo 2, primero se revisaron las peluquerias que aparecen en el motor de
busqueda en Google, cuya publicidad pudo ser organica o paga, Y
posteriormente, se contrastaron estos resultados con el tamano de su
comunidad en sus redes sociales (Instagram y Facebook), eligiendo a las
peluquerias con mayor niumero de seguidores. De esta forma se seleccionaron

a las 10 peluquerias que cumplian con estos criterios.
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7. Resultados

7.1 Ejercicio de observacion semiestructurada digital

Como parte del desarrollo de este trabajo investigativo, y orientados por
el alcance del objetivo especifico nimero uno, los autores realizaron un
ejercicio de observacion semiestructurada, es decir, partiendo de unos
parametros a observar, en torno a las diez peluquerias mas sobresalientes de
Bogota en el campo o medio digital. Por ende, la categoria de sobresaliente
responde a la cantidad de seguidores virtuales que tengan estos negocios en el
medio digital, que incluye pagina web, publicidad paga y redes sociales. De este
ejercicio de observacion que se detalla en el Anexo 2 y que inicia comparando,
en términos de seguidores, una peluqueria tan famosa y clasica como la de
Norberto, cuyo lider es un personaje famoso de la farandula, con, por ejemplo,
una peluqueria llamada Javier Duque, que no es una peluqueria aln reconocida,
pero que cuadruplica en seguidores a la de Norberto y que expone elementos
llamativos desde su publicidad al publico contemplado en este estudio.
Entonces, ese ejercicio que contrasto cantidad de seguidores, publicidad paga,
presencia en pagina web o solo redes sociales con diferentes discursos,
imagenes publicitarias y sus mensajes dio un primer analisis argumentativo para
explorar esos elementos que pueden dar potencia, desde su presencia y
movimiento en el medio digital, a las peluquerias que adn no llegan a explorar
y explotar este recurso para fortalecer su recordaciéon y posicionamiento de
marca entre sus usuarias y nuevos publicos. La riqueza del ejercicio de

observacién, como un primer mapeo, permitio dar, en gran parte, junto con la
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aplicacion de la encuesta mixta, la sintesis de algunas ideas que se

desarrollaran en la discusion de este trabajo a manera de conclusiones.

El ejercicio de observacion semiestructurada evidencié que, al momento
en que se ha realizado este estudio, el discurso comunicacional de las
peluquerias elegidas tiende a ubicarse en extremos. Por un lado, se encontraron
peluguerias que mantienen un discurso muy alineado con las variables de la
metodologia de Becker-Herby respecto al Femvertising, cuyo discurso se
mantiene claramente en pro del feminismo y la libertad de la mujer por elegir
quién quiere ser. La publicidad de estas peluquerias, en su pagina web y redes,
busca claramente salir del estereotipo de belleza tradicional para hacer de un
corte de pelo el reflejo de la identidad de cada mujer. La diversidad de mujeres
representadas esta muy presente, se aprecian mensajes exclusivamente a favor
de las mujeres, existe una marcada ruptura de estereotipos, minimizacion de

la sexualidad de la mujer y una representacion auténtica de la misma.

Esta observacion del contenido digital de las peluquerias permitio
identificar aquellos aspectos que son utilizados para la construccion de su
discurso comunicativo, en algunos casos particulares, el eje central esta
enfocado en la percepcion que se tiene como sociedad de la belleza femenina.
Se puede observar, por ejemplo, en la peluqueria el Taller del Pelo, Javier
Duque y De rulo peluquearte unisets, la utilizacion de las variables propuestas
por Becker -Herby son evidentes. Las imagenes tienen una disminucion

sustancial de la sexualizacion de la mujer, se ven diferentes mujeres en cuanto
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a raza, edad y talla lo que genera una representacion auténtica de la mujer en

sus comunicaciones.

Sin embargo, por otro lado, se observa el extremo opuesto: peluquerias
que han adoptado una estrategia cuyo enfoque no contempla este tipo de
publicidad, sino que mantienen un foco distinto, mas tradicional. Se muestra
en su publicidad el estereotipo de bellezas caucasicas, mayormente rubias, y
esbeltas. Estas peluguerias se enfocan en el profesionalismo y la calidad de sus

servicios, mas que en la identidad de la mujer al decidir sobre su apariencia.

Ahora bien, esa informacion del instrumento de observacion era
necesaria llevarla a otros campos que permitieran ampliar la vision de lo que,
a juicio de los autores, podria estar pasando, desde el discurso comunicativo
publicitario, en las peluquerias mas sobresalientes de Bogota en contraste con
aquellas visitadas por mujeres entre los 25 a 35 anos en su espacio cotidiano de
vida o que visitaran con frecuencia. Para tal fin, se proyecté como un segundo
objetivo especifico aplicar una encuesta mixta a esta poblacion que permitiera

saber o conocer su percepcion en torno a estos negocios.

7.2 Revision de los casos de estudio por la metodologia de Becker- Herby
para evaluar si un mensaje pertenece al Femvertising.

Como resultado de la observacion cualitativa que se hizo de los casos de
estudio, se observa que los seis casos contienen pautas de valor para responder

a la pregunta objeto de estudio.
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Se evidencia que estos casos se encuentran muy alineados al
Femvertising, dado que todos cumplen (sea total o parcialmente) cada una de
las cinco variables que la metodologia de Becker-Herby plantea para evaluar un

discurso publicitario.

De este modo, vemos patrones similares en las seis piezas. Se perciben
mujeres de diferentes etnias, razas, edades y tipos corporales. Los mensajes
refuerzan, en todos los casos, la imagen de una mujer autonoma e
independiente. El rompimiento de los estereotipos que la sociedad dicta segin
las convenciones establecidas de lo que una mujer debe o no debe hacer es el
factor mas destacado y el mensaje al que se le otorga mayor fuerza en estas

piezas publicitarias.

Asimismo, la connotacion sexual de la mujer es dejada de lado para ser

reemplazada por otro concepto de belleza: el de la propia identidad.

Por ejemplo, en la campana de la marca Dove denominada “You’re more
beautiful than you think” y de la marca Nike con su campana “Estas somos
nosotras” se evidencia una disminucion en el uso de imagenes estereotipadas
en la belleza hegemodnica femenina y una reduccion significativa de
sexualizacion de las modelos en estas campafas. Los mensajes estaban
orientados al empoderamiento de la mujer en escenarios como el deportivo y

en un auto reconocimiento y aceptacion de sus cuerpos lo que demuestra un
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cambio sustancial en la representacion que habitualmente se ha realizado de

la mujer en las campanas publicitarias.

Finalmente, la quinta y Gltima variable de la metodologia Becker-Herby,
que contiene a todos los anteriores, se evidencia en todos los casos de estudio
analizados: una representacion auténtica de la mujer, que es el objeto central

del Femvertising.

7.3 Tabulacion y andlisis de la encuesta mixta

Una vez convocada, por redes sociales, la poblacion de interés para esta
investigacion y aplicada la encuesta a la muestra determinada, la informacion
obtenida fue tabulada y dependiendo el caso, sobre todo en las preguntas
abiertas, se crearon diferentes categorias que pudieran agrupar la variabilidad
de respuestas obtenidas en cada una de ellas. Con base en esto, se obtuvieron
los siguientes resultados que vistos desde un enfoque cualitativo daran pauta a

la discusion de estos y el cumplimiento del objetivo general.

Para empezar, tal como lo muestra el grafico 1, la participacion entre
los diferentes rangos de edad fue proporcional, lo que permite, desde lo
cualitativo, tener una vision general de las percepciones que pueden llegar a
tener un grupo con edades tan amplio como lo es de 25 a 35 anos. De ahi que,
la encuesta desde ese punto cumplio satisfactoriamente con el abordaje a la

poblacion objetivo para la realizacion de esta investigacion.

Grafico 1
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Rango v frecuencia de edades de las participantes encuestadas

Rango de edades

31- 36
48%

25-30
52%

m25-30 m31-36

Grafico 2

¢Ha visitado una peluqueria recientemente?

¢Ha visitado una peluqueria recientemente?

No
36%

64%

uSi = No

Como la pregunta numero 3 tiene que ver con el o los motivos por los
cuales las encuestadas visitan la peluqueria era abierta fue necesario

categorizar sus respuestas bajo las descritas en la Tabla 2.
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Tabla 2

Tabulacion y categorizacion de respuestas sobre la pregunta No. 3

Categorias pregunta ;Por qué %
motivo visita la peluqueria?
Cambio de look 16%
(apariencia) 4
Corte y arreglo del 52%
pelo 13
Unas y depilacion 8 32%
Total 25 100%

ELl 52 % de las mujeres encuestadas manifestd, como lo indica el grafico
3, que su motivo principal de visita a una peluqueria esta orientado en el corte
y arreglo del cabello. Este ultimo aborda lo referente a peinados, arreglo de
dreadlocks y tinte. Un segundo motivo importante (32 %) corresponde a lo
relacionado con el arreglo de ufas en todas las gamas actuales que se esta
manejando actualmente como manicure, pedicure, uias acrilicas, manicure

permanente y la depilacion facial y corporal.
Grafico 3

Motivos mds comunes de visita a la peluqueria por las mujeres encuestadas

éPor qué motivo visita la peluqueria?

Uiias y depilacion
32%

Cambio de look
16%

Cortey arreglo
del pelo
52%

B Cambio de look  m Cortey arreglo del pelo  m Ufias y depilacidn
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Sin embargo, la mayoria de las mujeres encuestadas (el 68 %) solo visitan
la peluqueria cuando a su juicio lo consideran necesario, es decir, como un
servicio mas a tener en cuenta, lo que supone que no realizan dos visitas al

mes, sino podria ser una cada dos meses como lo indica el grafico 4.
Grafico 4

Frecuencia mensual de visitas a la peluqueria

¢Con qué frecuencia visita la
peluqueria al mes?

Una vez
20%

Semanalmente
0%

Solo si es
necesario
68%

Quincenalmente
12%

H Solo si es necesario M Quincenalmente M Unavez Semanalmente

Una de las preguntas inmersas en la encuesta era saber si el pUblico
objetivo recordaba el nombre de las peluquerias a las que visitaban, es decir,
corroborar si existia algun tipo de fidelizacion y/o recordacion por parte de las
usuarias de estos negocios. Pero tal como lo muestra la tabla 3, de las 25
mujeres encuestadas, solo 15 de ellas recuerdan el nombre de la peluqueria

que visitan.
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Tabla 3

Peluquerias que visitan con frecuencia las mujeres encuestadas

¢Cuales son los nombres de las
peluquerias que visita?

Susana stylo

Ménica Barrero

Lalo peluqueria

Tu estilo

Sergio’s

Los Pineda

Artroom

Taller del pelo

Arkangeles peluqueria
Quintero Peluqueria

Jeison Chapinero/ Otra en Santa Barbara
Dreadlocks art/ Casita robots
Hermans y Roys

Corona rizada - Rizos y crespos
Peluqueria Lilis, Coco Nails
Best Look

Como la pregunta numero 6 tenia que ver con las diferentes razones de
gusto que tienen las encuestadas respecto a las peluquerias que visitan y estas
respuestas fueron variadas, se hizo necesario categorizar sus respuestas bajo

las descritas en la Tabla 4.
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Tabla 4

Tabulacion y categorizacion de respuestas sobre la pregunta No. 6

de las peluquerias que visita?

Categorias pregunta 6: ;Qué es lo que mas le gusta

%

Atencion al cliente y limpieza 10 40%
Profesionalismo y experiencia de los 36%
estilistas 9

Calidad de los productos 4 16%
Nada en especial 2 8%

Total 25 100%

De dicha tabulacion y como lo muestra el grafico 5 es de resaltar que, la

atencion al cliente es un elemento crucial a la hora de decidir volver o no a

algin negocio que brinde servicios, pero por supuesto, en el campo de las

peluquerias, las mujeres encuestadas también mostraron preferencia por

aquellas donde se sentian a gusto con el personal de alli y la experiencia de

estos en el manejo del cabello. De hecho, una de ellas mencion6 “lo que me
gusta de esta peluqueria es que mi estilista respeta mis opiniones, pero me

aconseja desde su experiencia que cambie de corte de cabello y eso siempre

me ha funcionado”.
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Grafico 5

Razones de gusto en la visita a las peluquerias que frecuentan las mujeres

encuestadas

éQué es lo que mas le gusta de
las peluquerias que visita?

Nada en
especial
; 8%
Calidad de los
productos
16%

Atencion al
clientey
limpieza

40%

Profesionalismo y
experiencia de los
estilistas
36%

M Atencion al cliente y limpieza
B Profesionalismo y experiencia de los estilistas
M Calidad de los productos

Nada en especial

Como la pregunta numero 7 también tenia que ver con las alternativas
que consideran las encuestadas pueden mejorar de las peluquerias que visitan,

fue necesario categorizar sus respuestas bajo las descritas en la Tabla 5.

Tabla 5

Tabulacién y categorizacion de respuestas sobre pegunta No. 7

43



Categorizacion pregunta 7: ;Qué piensa %
que podria mejorar de las peluquerias que
visita?
48%
El tiempo de espera en los turnos 12
Evitar cambiar frecuentemente el 12%
personal 3
Contar con asesoria personalizada 4 16%
El precio 1 N
Nada 2 8%
El sector donde estan ubicados 12%
25 100%

De dicha tabulacion expuesta en el gréafico 6, las mujeres encuestadas
consideran que un aspecto importante para mejorar la visita o el servicio en las
peluquerias que frecuentan es el tiempo de espera y efectivamente este
aspecto, enmarcado en el campo de atencion al cliente, es significativo en
todas las instituciones que prestan un servicio. Una de ellas comento “lo mds
dificil es pasar mds de 4 horas alli, no por lo que me iba hacer, sino por el
tiempo de espera”. He aqui, que la poblacion considerada para este estudio
tuviera como determinante la cantidad maxima de personas que puede atender
un estilista el fin de semana, puesto que los cuellos de botella en estos lugares
se generan por la espera para recibir atencion de una persona en particular. El
aspecto anteriormente mencionado esta muy relacionado con otro igualmente
importante dentro del grafico y que tiene que ver con el cambio de personal,
puesto que las personas, como ya se mencion0, en su mayoria asisten a una

peluqueria por su estilista de cabecera.
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Grafico 6

Aspectos en los que podrian mejorar las peluquerias a la que asisten las

mujeres encuestadas

éQué piensa que podria mejorar de las peluquerias que

visita? El sector donde
m El tiempo de estan ubicados
espera en los 12%
Nada
turnos o
= Evitar cambiar 8%
frecuentlemente el El precio
persona
= Contar con 4%
asesoria El tiempo de
persongllzada Contar con espera en los
El precio ,
asesoria turnos
personalizada 48%
= Nada 16%
Evitar cambiar
= El sector donde frecuentemente
estan ubicados el personal

12%

Hasta ahora, los resultados nos indican algunas ideas para tener en
cuenta respecto al servicio al cliente en este tipo de espacios y en cierta
medida, aun siendo una muestra no representativa, refuerza algunos
imaginarios previos que teniamos al respecto como por ejemplo los que se
relacionan con: contar con asesoria personalizada, reducir el tiempo de espera
en las peluquerias, el precio, la rotacion del personal, entre otros. Sin embargo,
las siguientes preguntas de aqui en adelante, nos permitieron abordar aspectos
importantes como los medios de divulgacion, los mensajes, el tipo de publicidad

que proyectan y otros elementos a considerar en el objeto de este trabajo.
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Por ejemplo, ante la pregunta si las mujeres encuestadas seguian por
redes sociales a las peluquerias que visitaban (grafico 7), el 72 % de ellas
contesté que no, un contraste importante frente al ejercicio de observacion
inicial que mostraba que las peluquerias mas sobresalientes de Bogota tenian
cifras significativas de seguidores y ello les permitia ser altamente visitadas y

referenciadas.
Grafico 7

Porcentaje de mujeres que siguen por redes sociales a las peluquerias que

visitan

éSigue por redes sociales a las peluquerias
que visita?

Si
28%

No
72%

mSi mNo

En relacion con el grafico anterior, las mujeres encuestadas no
necesariamente siguen por redes sociales a las peluquerias que visitan, pero si
visitan u ojean virtualmente otras peluquerias que tienen presencia en las
redes. Razén por la cual, como lo indica el grafico 8, el 52 % ha visto publicidad
de otras peluquerias y de hecho, varias mujeres coincidieron en que “revisaban
algunos cortes o estilos de cabello en las redes sociales de una peluqueria

determinada para luego solicitarle a su estilista les hicieran el mismo corte de
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laimagen”. Ambos porcentajes en esta pregunta, puede indicar, por una parte,
que existe un potencial a ser explorado en la publicidad a partir de las redes
sociales y por otra parte, que muchos de los productos y servicios que se pueden

o se estan adquiriendo son a través del medio digital.

Grafico 8

Porcentaje de mujeres que mira publicidad de peluquerias

¢Ha visto publicidad de las peluquerias que
visita o de otras?

No
48%

Si
52%

mSi ®mNo

Como la pregunta numero 9 tenia que ver con las opiniones que tienen
las mujeres encuestadas respecto a la publicidad que ven o manejan las
peluquerias que visitan, se hizo necesario categorizar sus respuestas bajo las

descritas en la Tabla 6.
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Tabla 6

Tabulacion y categorizacion de respuestas sobre pegunta No. 9

%
Categorias pregunta 9: ;Qué opina de la
publicidad que manejan las peluquerias
que visita?
No tienen o no es muy 44%
evidente 11
Falta mas presencia en Web y 8%
redes sociales 2
Es innovadora (siempre hay 32%
contenido nuevo) 8
Se quedd en tendencias del 16%
pasado 4
100%
25

Las categorias resultantes de la tabulacion de esta pregunta abordaron,
la percepcion de la publicidad en las peluquerias que visitaban, reforzando, por
una parte, la ausencia de esta en dichos establecimientos como lo habia
mostrado la pregunta anterior en un 44 %, y, por otra parte, la necesidad de
incursionar en el medio digital (pagina web y redes sociales) con un 8 %.
Siguiendo la interpretacion de la grafica anterior, el ejercicio de observacion
de la revision de las peluquerias mas sobresalientes en Bogota y los resultados
de esta pregunta expresados en el grafico 9, se reitera el mensaje que las
mujeres encuestadas relacionan presencia en medio digital como el medio mas
importante para recibir publicidad, puesto que no mencionan por ningun lado

publicidad mas clasica como volantes u otros.
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Grafico 9

Opiniones de las mujeres encuestadas respecto a la publicidad de las

peluquerias que visitan

éQué opina de la publicidad que manejan las
peluguerias que visita?

No tienen o no
es muy evidente

. Se quedé en o
= No tienen o no tendencias 44%
s muy delpasado
evidente 16%
= Falta mas
presencia en
Web y redes

sociales

= Esinnovadora

(siempre hay

contenido Es innovadora

nuevo) (siempre hay

Se quedo en contenido ,

tendencias nuevo) Falta n_1as

delpasado 32% presencia en
Web y redes

sociales
8%

Hasta este punto de la encuesta se indagaron elementos que tienen que
ver con la frecuencia de visita, la percepcion del discurso comunicacional
publicitario, los servicios a los que acceden las mujeres que fueron
encuestadas, pero las preguntas a continuacion abordaron desde el mensaje, la
imagen y el tono la percepcion del publico objetivo respecto a la publicidad
que presentan algunas de las peluquerias sobresalientes expuestas en el
ejercicio de observacion, para que, desde su analisis en la vision de algunos
elementos del Femvertising puedan aportar algunos elementos significativos a
la hora de abordar, desde la publicidad, a mujeres de los 25 a 35 anos en otros

establecimientos dedicados a este mismo rubro.
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En tal sentido, las preguntas abordaron en comparacion dos imagenes y
se les solicito a las mujeres encuestadas que a partir de estas se permitieran
tratar de identificarse desde su estilo de vida, percepcion, pensamientos e
ideas de si mismas con alguna de ellas para entender el porqué se identifican

asi y desde ese analisis contribuir a encontrar puntos de encuentro.

En la pregunta 10, las mujeres encuestadas se sintieron identificadas en

un 76 % con la imagen B, tal como lo expone el grafico 10.

Grafico 10

Percepciones de las mujeres encuestadas respecto a la identificacion de dos

estilos de vida relacionadas en dos imdgenes

¢Con cual de las dos imagenes se
identifica mas?

24%

76%

HA BB
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Observe las dos iméagenes

'

" i | AMOR PROPIO
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Como la pregunta numero 11 abordé el porqué de esa identificacion con
una imagen o la otra y esta es una pregunta abierta, se hizo necesario que las
diferentes respuestas fueran organizadas en las categorias descritas en la Tabla
7.

Tabla 7

Tabulacion y categorizacion de respuestas sobre pegunta No. 11

Categorizacion pregunta 11: ;Por %
qué se siente mas identificada con la
imagen que seleccion6?
44%
Promueve el amor propio 11
40%
Me identifica como latina 10
Proyecta una mujer 16%
empoderada 4
100%
25

De ese proceso de tabulacion, el grafico 11 muestra que el 44 % de las
mujeres se sintieron identificadas con esa imagen y su mensaje porque perciben
que motiva al amor propio. Sumado a esto, el 40 % de las mujeres le suman o

leen del contraste de imagenes que la B proyecta identidad latina. De hecho,
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algunas manifestaron en la encuesta que, “el color de pelo y las facciones de
la modelo (B) reflejan una mujer latina. La mayoria de las mujeres latinas
somos de cabello oscuro”. Expresiones como estas y el porcentaje que dieron
esta respuesta empiezan a mostrar elementos de identidad propia respecto a

su biotipo latino.

Grafico 11

Las razones por las cuales las mujeres encuestadas se sienten o perciben

identificadas con uno de los dos estilos de vida abordados en dos imdgenes

éPor qué se siente mas identificada
con la imagen que selecciong?

Irradia una
mujer
empoderada
16% Promueve .el
amor propio
44%
Me identifica
como latina
40%
B Promueve el amor propio B Me identifica como latina

M Irradia una mujer empoderada

Para la pregunta 12, el 72 % de las mujeres se sintieron identificadas con

la imagen B, tal como lo expone el grafico 12.

52



Grafico 12
Percepciones de las mujeres encuestadas respecto a la identificacion de dos

estilos de vida relacionadas en dos imdgenes

é¢Con cual de las dos imagenes se identifica
mas?

A
28%

72%

HA EB

Observe las dos imagenes

Como la pregunta nimero 13 abordé el porqué de esa identificacion con
una imagen o la otra y esta es una pregunta abierta, se hizo necesario que las

diferentes respuestas fueran organizadas en las categorias descritas en la Tabla

8.
Tabla 8

Tabulacion y categorizacion de respuestas sobre pegunta No. 13
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Categorizacion pregunta 13: ;Por
qué se siente mas identificada con
la imagen que seleccion6?

%

Proyecta mas naturalidad 11 4%
Es una mujer real 9 36%
Es acorde con mi estilo 5 20%

25 100%

Las razones que expresaron las mujeres encuestadas respecto a su

escogencia por la imagen B, muestra como lo evidencia el grafico 13 que,

consideran que hay mayor “naturalidad” de esa mujer en un 44 % y, ademas, el

36 % también manifestd que percibian que esa mujer “era real”. Expresiones

como “natural” y “real” podran llegar a pensarse que hay unas ideas previas

que relacionan algunos estereotipos con “bellezas” producto de elementos

artificiales y/o carentes de lo que es una mujer real. Habria que profundizar,

en un ejercicio proximo, qué significa para las mujeres encuestadas qué

significa esa concepcion de mujeres reales o naturales.

Grafico 13

Percepciones de las mujeres encuestadas respecto a la identificacion de dos

estilos de vida relacionadas en dos imdgenes
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éPor qué se siente mas identificada con la imagen
que seleccioné?

Es acorde con

mi estilo
20% Proyecta mas
naturalidad
44%

Es una mujer
real
36%

= Proyecta mas naturalidad = Es una mujer real = Es acorde con mi estilo

Para la pregunta 14, el 64 % de las mujeres se sintieron identificadas con

la imagen B, tal como lo expone el grafico 14.

Grafico 14
Percepciones de las mujeres encuestadas respecto a la identificacion de dos

estilos de vida relacionadas en dos imdgenes

¢Con cual de las dos imagenes se identifica
mas?

36%

64%

HA mB
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Observe las dos imagenes

Solo
necesitas
un
y
para
siempre
lucir
fabulosa.

Como la pregunta nimero 13 abordé el porqué de esa identificacion con

una imagen o la otra y esta es una pregunta abierta, se hizo necesario que las

diferentes respuestas fueran organizadas en las categorias descritas en la Tabla

9.

Tabla 9

Tabulacion y categorizacion de respuestas sobre pegunta No. 15

Categorizacion pregunta 15: ;Por qué se
siente mas identificada con la imagen que

%

seleccion6?
El mensaje supera estereotipos 76%
19
de belleza
24%
6
Las dos opciones me agradan
100%
25
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Aunque en la comparacion de esta imagen habia un elemento animado
(dibujo), el 76 % de las mujeres encuestadas percibieron de este el mensaje y
se sintieron identificadas, tanto asi que mencionan que esa imagen “rompe
estereotipos de belleza” llamandose estereotipos, quizas, a lo que ellas
conciben que incluso teniendo el cabello rizado se sentian obligadas a
modificarlo y llevarlo liso por patrones impuestos de un tipo especifico de

belleza.

Grafico 15

Percepciones de las mujeres encuestadas respecto a la identificacion de dos

estilos de vida relacionadas en dos imdgenes

;Por qué se siente mas identificada con la
imagen que selecciond?

Las dos opciones
me agradan

0,
24% El mensaje supera

estereotipos de
belleza
76%

® El mensaje supera estereotipos de belleza = Las dos opciones me agradan

8. Analisis de resultados y atributos de la campana publicitaria

Teniendo en cuenta el desarrollo de los diferentes procesos dentro de
esta investigacion como el ejercicio de observacion, los casos de estudio, las

variables propuestas por el Femvertising y los datos arrojados en la
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implementacion del instrumento, se realizdé un analisis en el cual se
identificaron una serie de atributos para tener en cuenta a la hora de plantear,
desde la categorizacidon, una campafa con el interés de promover y fortalecer
el discurso comunicacional y asi mejorar la recepcion del mismo, en el publico
femenino entre 25 y 35 anos de edad por parte de las peluquerias ubicadas en

Bogota.

Principalmente se logra evidenciar como la transformacion en cuanto al
discurso comunicacional, consecuencia de los avances en materia de
reconocimiento social de los roles desempefados por mujeres y una mayor
promocion de posturas igualitarias, han estado modificando las ideas de belleza

y las auto apreciaciones percibidas por mujeres dentro del publico delimitado.

Es en este punto que la representacion de la mujer en el discurso
comunicacional (fuente de comunicacidon que, a su vez, es el reflejo de la
mentalidad y cultura de la sociedad) cobra una relevancia significativa, pues
hoy es uno de los temas que esta tomando las riendas en la construccion de las

sociedades futuras.

Dos autores que ilustran de forma muy explicita esta transformacion de
las nuevas estrategias del discurso comunicacional son Montero-Liberona,
Pimentel y Fernandez (2020, p. 271), quienes citan de Hernandez Ochoa
(2011): “En la actualidad, la publicidad ha cambiado y presenta nuevos roles y
estereotipos de género a ser estudiados (...) En este contexto, (se explora) la

emergencia de tres nuevas estrategias publicitarias: a) una publicidad basada
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en el empoderamiento de la mujer, donde destacan atributos como fuerza,
profesionalismo, entre otros; (b) una publicidad hacia una sociedad mas
igualitaria entre hombres y mujeres, (...); y (¢) una publicidad que apunta tanto

a hombres como a mujeres, concebida, indistintamente, sin género”.

También se hace notar como se viene dando un discurso de apropiacion,
desde la publicidad, de las ideas del Femvertising y la publicidad “profem” en
las peluquerias mas representativas, a la par que las complementan con
propuestas comunicativas propias, de tal manera que se empiezan a delimitar
segmentos de mercado en este tipo de negocios que lideran y sirven de ejemplo

a las peluquerias mas pequeias o que apenas inician.

Las caracteristicas en cuanto al discurso comunicacional publicitario son
variadas dependiendo los estilos de vida a los que se quiera llegar. Existen desde
mensajes mas enfocados a un tipo de mujer que gusta de un estilo tradicional,
llamandose tradicional a la imagen que venia promocionandose desde la
publicidad donde la mujer podria ser un medio y un fin para vender un producto
o servicio, inclusive su propia imagen, hasta los mensajes mas alternativos y
cercanos a los principios feministas, cuyo discurso se ubica desde las aristas del
papel y la imagen de la mujer en su identidad propia y su presencia en la

sociedad.

De las peluquerias que manejan una narrativa discursiva tradicional, se
puede ver un estilo influenciado, en cierta medida, por las clases sociales altas,
que aun manejan un tipo de protocolo que esta estrictamente afianzado y

bastante marcado por esquemas de la imagen corporativa, protocolos de vestir
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al interior de las oficinas, protocolos de traje en diferentes escenarios sociales,
protocolos de color, largo y estilo de cabello, entre otros. Sus usuarios las
conocen por su trayectoria y el manejo que le dan a su promocién de marca en
el medio digital es bajo, es decir tienen presencia, pero su despliegue no es tan

efectivo.

Existe un segundo tipo derivado del anterior, que explora un nicho de
mercado mixto, el cual intenta, o por lo menos se acerca, a la apropiacion del
discurso propuesto por el Femvertising, y a la par usa una estética que fusiona
lo tradicional con propuestas mas flexibles, permitiendo la presencia de
elementos visuales que no se ven en el tipo de peluqueria mas clasico y
estandarizado, con un discurso en pro de la igualdad de género y el
empoderamiento femenino. Este tipo de peluquerias, sumado a sus propuestas
de comunicacion, amplian su modelo de negocio incorporando las cualidades de
una tienda de belleza, al vender productos para el tratamiento del cabello y la

piel, con un manejo mas amplio del medio digital.

Otra vertiente en cuanto al uso de marca en peluquerias, son las que
manejan un estilo estético mas alternativo y urbano, inspirado en los
movimientos de las subculturas rock y punk en su parte visual, con un discurso
comunicativo enfocado en los principios feministas y de igualdad sexual. Este
tipo de peluqueria esta abierta a propuestas estéticas mas experimentales y
tiene un mayor favoritismo por parte de publicos de menor edad. En el medio
digital, su trafico online es organico, atribuido a la voz por redes sociales, y es
escaso su manejo en entornos digitales como un sitio web o pauta paga en redes

sociales.
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Teniendo en cuenta las respuestas de la poblacion encuestada, se
observa que la totalidad de las cinco variables de la metodologia Femvertising

se encuentran alineadas con las preferencias de esta muestra.

Por ejemplo, utilizacion de la diversidad se hace evidente en la
pregunta de por qué se siente identificada con la imagen que se le presentd,
comentaron que se identifican como una mujer latina, particularmente por el

color de cabello oscuro.

La segunda variable que hace alusidn a los mensajes compuestos a favor
de las mujeres que aluden a ella como persona auténoma e independiente
observamos que las encuestadas dieron como razon para seleccionar la foto que
mas las representaba el hecho de percibir en esta a una mujer empoderada y

real.

Con respecto a la tercera variable ruptura de los estereotipos y
mandatos de género que consiste en un discurso comunicacional publicitario
que hace ver a la mujer como una persona libre para hacer lo que siente que
define su identidad, casi la totalidad de las encuestadas manifesto que la razon
por la que se sentian identificadas con la imagen era porque en su opinion el

mensaje superaba los estereotipos de belleza.

Ahora bien, describir a la mujer por sus cualidades y capacidades y no
por su atractivo sexual se resalta en las declaraciones de quienes fueron
encuestadas y senala, justamente, a la cuarta variable minimizaciéon de la
sexualidad. Una de las respuestas que tuvo un mayor puntaje es aquella que
sefala al amor propio como una de las caracteristicas de la imagen que hacia

identificar a las encuestadas.
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Se concluye, ademas, que, basados en un analisis propio del grupo
investigador, lo que las mujeres buscan en la publicidad para este rubro
economico en particular es justamente una representacion auténtica de las

mujeres que contiene los puntos anteriormente explicados.

Sintetizando, y con base en el analisis realizado, los atributos que se
sugieren para una campafia de comunicacion publicitaria en medios digitales a
fin de lograr una mayor llegada al publico femenino visitante de los salones de
belleza de Bogota entre los 25 a 35 afnos son:

1. Representar a la mujer como una persona auténtica mediante un
discurso muy alineado a la tendencia del discurso comunicacional
vigente.

2. Que la diversidad (etnia, género, contextura fisica, raza, etc.) sea

evidente en el discurso comunicacional.
3. Romper con los estereotipos que la sociedad mantiene frente a lo que

“debe o0 no debe” hacer una mujer y mostrarla libre de hacer lo que

para ella defina su identidad.

4. Describir a la mujer por otras cualidades y no por su atractivo sexual.

En resumen, un discurso comunicacional que describa a una mujer real,
que la represente por sus ideales, su identidad y por lo que ella valora.
5. Construir el discurso comunicacional basandose en lo inesperado,
en aquello que sorprende y que llega a imponerse con fuerza, como

ha ocurrido con la imagen de la mujer protagonista que representa.
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Finalmente, es de gran importancia que las peluquerias que buscan
captar una mayor cuota en el mercado sean conscientes de los estilos de vida
que manejan los nichos de publico al cual quieren llegar en el rubro, ya que
existe diversidad en las personas y estas exigen narrativas especificas que
complementen sus intereses de consumo. Es clave la creacion de discursos
publicitarios que incluyan a la mujer desde su autoconcepto, porque tanto el
publico femenino como los demas publicos, se vienen adaptando a paradigmas
sociales en constante transformacion y eso se ve reflejado tanto en sus acciones
como en sus habitos. Propuestas como la del Femvertising complementadas con
atributos de marca propias, que expongan ideas inspiracionales vy
motivacionales permitirian obtener beneficios tangibles para los salones de
belleza. Todo esto sumado a un buen manejo de los canales digitales, para
aprovechar sus bondades y de esta forma optimizar tanto el modelo de negocio

como la percepcion de la marca.

Se sugiere abrir una nueva linea de investigacion, con base en este
trabajo presentado, a fin de validar si el Femvertising esta soportado o no en
politicas corporativas como la Politica de Inclusion y Diversidades de la
Universidad EAN, respecto al enfoque interseccional: “el enfoque
interseccional, busca establecer un marco en el que se superen las
discriminaciones y establecer condiciones adecuadas para que todos puedan
disfrutar de los derechos humanos; aplicado de manera oportuna, permite
identificar y resolver situaciones de discriminacion y avanzar hacia la
construccion de la igualdad formal (..) La interseccionalidad plantea la

inseparabilidad de las categorias de género, raza, clase, sexualidad, edad,
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capacidad y otras categorias de diferencia (nivel de estudios, ingresos, etc.) e
invita a tener una mirada integral del ser humano, atendiendo a todas y cada

una de las categorias de diferencia”.

Se reconocen las limitaciones del presente estudio, lo cual, a su vez,
permite identificar oportunidades para abordar, a partir de este trabajo
propuesto, uno de los principios rectores de las creciente politicas de género
propuestas en las organizaciones como lo es la interseccionalidad de género,
entendiéndose como el reconocimiento de la diversidad entre las mujeres y de
la existencia de factores que provocan mayor y menor discriminacion y
exclusion tales como la edad, la raza, la etnia, la ubicacion geografica, la

discapacidad, entre otras.
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