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Resumen

Esta investigacion tuvo como finalidad analizar el femvertising en la publicidad de redes
sociales de las marcas de moda peruana, enfocdndose en la marca Sicurezza y su campafia
publicitaria #CosturasInvisibles del mes de mayo del 2023. Sus objetivos especificos fueron:
describir el discurso multimodal de la marca Sicurezza utilizado en la campaia publicitaria
“Costuras Invisibles” aplicando la estrategia femvertising, identificar las perspectivas y formas
del uso del femvertising dentro de la campafia “Costuras Invisibles” publicitaria de la marca
Sicurezza y conocer la percepcion femenina frente a la campafia “Costuras Invisibles” que
aplica la estrategia femvertising. Asimismo, este estudio fue cualitativo y contd con un disefo:
el hermenéutico y fenomenoldgico; se aplico la técnica del focus group con su técnica de guia
de entrevista semiestructurada, asi mismo también se uso la técnica de observacion cuyo
instrumento fue la ficha de andlisis del discurso multimodal. Los sujetos de estudio fueron
mujeres de 17-30 afios familiarizadas con la marca Sicurezza y que hayan sido expuestas al uso
de la tendencia publicitaria Femvertising. El objeto de estudio fue la campafia publicitaria
#CosturasInvisibles de la marca Sicurezza y los respectivos post publicados en Instagram. Se
determind importancia de la estrategia femvertising, especialmente en el contexto de las redes
sociales, evidenciando su capacidad para llegar a audiencias especificas. También, se evidencio
el femvertising, como estrategia aplicada en la campafia "Costuras Invisibles," tiene un impacto
positivo en la percepcion femenina y en su publico objetivo.

Palabras clave: Femvertising, Campafias Publicitarias, Redes sociales



Abstract

The purpose of this research was to analyze femvertising in social media advertising of Peruvian
fashion brands, focusing on the Sicurezza brand and its #Costuraslnvisibles advertising
campaign in May 2023. Its specific objectives were to describe the multimodal discourse of the
Sicurezza brand used in the advertising campaign “Invisible Seams” applying the femvertising
strategy, identify the perspectives and forms of the use of femvertising within the “Invisible
Seams” advertising campaign of the Sicurezza brand and know the female perception of the
“Invisible Seams” campaign” that applies the femvertising strategy. Likewise, this was a
qualitative study and had as design: hermeneutical and phenomenological. The focus group
technique was applied with its semi-structured interview guide technique, and the observation
technique was also used, the instrument of which was the multimodal discourse observation
sheet. The study subjects were women aged 17-30 years familiar with the Sicurezza brand and
who had been exposed to the use of the Femvertising advertising trend. The object of study was
the #CosturasInvisibles advertising campaign of the Sicurezza brand and the respective posts
published on Instagram. The importance of the femvertising strategy was determined,
especially in the context of social networks, evidencing its ability to reach specific audiences.
Also, femvertising, as a strategy applied in the "Invisible Seams" campaign, has a positive
impact on female perception and its target audience.

Keywords: Femvertising, Advertising Campaigns, Social Networks



Introduccion

El término Femvertising fue introducido por la agencia de medios digitales ‘SheKnows
Media’ en el 2014, como una manera de reconocer a las empresas que ahora hacen uso de esta
técnica en sus anuncios de una manera creativa. Se define como el uso de mujeres empoderadas
en las campafias publicitarias generando un mensaje a las demads, a través de sus aptitudes y
capacidades (Sterbenk et al.,2021).

La publicidad cumple con un rol muy importante en la sociedad porque representan la
realidad como un espejo perpetuando un ciclo constante de necesidad y deseo. En la publicidad,
la mujer perfecta ha sido protagonista de varias campafias publicitarias, se le presenta junto con
el producto o servicio como un accesorio mas. Los estereotipos asociados a la belleza e
idealizacion han logrado clasificar los roles atribuidos a la perfeccion, lo que ha generado una
idea errénea entre los consumidores sobre como deberia ser el comportamiento de las mujeres
(Eisend, 2019; Velov y Kolev,2021).

El Femvertising puede ser usado como una estrategia para el Marketing Digital que funciona
para las marcas que quieren promover y empoderar a las mujeres de todas las edades con un
mensaje en el cual les ayuda a promocionar sus productos y fortalecer la identidad de marca
(Amir et al., 2023). Existe una relacion directa entre la teoria del feminismo y la sociedad actual
la cual ha sentado un precedente para el auge del femvertising, basicamente, se concentra en el
papel de la mujer moderna y el desarrollo de la igualdad de género. Esto se contrapone con la
existencia prolongada de la tendencia a la cosificacion del cuerpo de la mujer y el estereotipo
femenino de la ama de casa, en el campo de la publicidad (Chithra, 2021).

Una de las primeras marcas en utilizar el Femvertising fue Dove, con su campaiia “Real
Beauty” o belleza real en el 2004. Desde hace afios, esta marca ha incluido en su branding la
aceptacion y autoestima configurandose como una marca que se preocupa por las relaciones
con sus clientes y a romper con lo que se ha considerado el canon de belleza. Esto ha conllevado
que otras marcas de diversos rubros sigan este ejemplo, apegandose al concepto de la lucha
femenina, ganandose la aprobacion del publico y generando ganancias (Varghese & Kumar,
2020). Aunque se discute mucho este hecho porque han existido casos en los que se hace uso
de esta tendencia y resulta al final en una burla al movimiento feminista, lo que genera una
vision negativa sobre la marca o un backlash por parte del publico (Panarina, 2021).

En el contexto peruano, se puede ver desde hace afios muestras de rechazo a la manera en
coémo las mujeres eran representadas en la publicidad. Entre 1998 y 2011, existi6 el colectivo
femenino “Fem TV” quiénes se encargaban de denunciar los comerciales que contenian
actitudes machistas (Campana contra la publicidad sexista, s. f.). Después del colectivo politico
Ni una menos, que se dio a partir del 2016, muchas empresas aprovecharon esta coyuntura
politica para establecer una posicion clara y alzar la voz (Canaza, 2021).

Un caso que sento precedente de femvertising en las redes sociales es la campafia de Oechsle
Protesta de Moda del 2017, en la que, con sus prendas mas vendidas, expusieron mensajes
contra el acoso en zonas que normalmente son sexualizadas, de esta manera se puso en contra
con respecto al pensamiento de “;como es que debe vestirse una dama?”’ y la representacion de
la violencia de parte del sexo masculino. De esta manera el equipo de marketing logré que
existiera una sintonia con el publico femenino que se sentia identificado, fortaleciendo su
relacion empresa-cliente (Bulme, 2021). El proyecto de Oechsle fue presentado en las paginas
oficiales de Facebook e Instagram de la empresa.



Un punto importante es que en la actualidad las marcas se han apegado mucho a este tipo de
movimientos y tendencias publicitarias, en este caso la marca Sicurezza que ha sido totalmente
creada alrededor del mensaje del empoderamiento femenino y es por esto que ha tenido tanto
¢éxito al dia de hoy. Sus campafias tienen un buen recibimiento por parte de su publico. A partir
de lo dicho anteriormente, lo que se pretende con este estudio es responder a la interrogante
(Como es la publicidad femvertising en redes sociales de las marcas de moda peruana? Por lo
mismo, es de suma importancia hablar acerca del femvertising, la publicidad en redes sociales
y un ejemplo donde se muestra el uso de la tendencia del empoderamiento femenino.

Esta investigacion tiene un valor tedrico porque contribuird con nuevos conocimientos del
femvertising y descubrimientos sobre la percepcion del uso del Femvertising en la publicidad
en redes sociales en marcas de moda peruana y sobre la publicidad en este medio. Por otra parte,
segun los resultados de esta investigacion se podra confirmar la efectividad del uso correcto del
femvertising como herramienta en el discurso publicitario de redes sociales en marcas de moda
peruana.

También es importante recalcar que la presente investigacion cuenta con una implicancia
practica porque el contenido, el analisis y los resultados ayudardn a las empresas que deseen
utilizar el femvertising para sus estrategias de marketing, hacerlo de una manera correcta,
puesto que estes estudio demostrara con los posts de la marca Sicurrezza la manera en la que
una marca puede crecer haciendo uso netamente de esta tendencia. Pues, el uso de esta
tendencia, sin saber las bases o pilares, genera la opinion negativa de parte de los consumidores,
o sea un consumer backlash, y esto deberia de ser usado como guia para los especialistas y
profesionales en el mercado.

En conclusion, se tiene que considerar la importancia del estudio porque si bien ya existen
investigaciones acerca del Femvertising, hay pocas investigaciones acerca de su aplicacion en
los medios sociales y como afecta al consumidor y su comportamiento en un caso positivo, lo
que permitira que esta investigacion se convierta en una base para futuras investigaciones con
las mismas implicancias.

El objetivo principal del estudio es analizar el uso del femvertising en la campafia publicitaria
“Costuras Invisibles” de la marca Sicurezza ejecutada en redes sociales. Por consiguiente los
objetivo especificos se dividen en tres: Describir el discurso multimodal de la marca Sicurezza
utilizado en la campana publicitaria “Costuras Invisibles” aplicando la estrategia femvertising;
de la misma manera identificar las perspectivas y formas del uso del femvertising dentro de la
campaia publicitaria “Costuras Invisibles” de la marca Sicurezza y por ultimo conocer la
percepcion femenina frente a la campafia “Costuras Invisibles” que aplica la estrategia
femvertising, desarrollada en las redes sociales de la marca Sicurezza.

Revision de literatura

Michaelidou et al. (2022) desarrollaron la investigacion “Practicas del Femvertising en redes
sociales: Una comparacion entre marcas de lujo y normales”. El objetivo es comparar las
marcas de lujo con las normales en el uso de practicas del Femvertising en redes sociales.
Realizaron una investigacion de tipo cuantitativa y un andlisis de tipo multivariante o de
correspondencias multiples. Este articulo contiene dos variables. La primera, el Femvertising,
su utilidad para crear marca y diferenciar productos y su aplicacion en marcas de lujo y
normales. Como segunda variable, se habla del rol de género, expresion de género y
objetivacion sexual y por ultimo de diversidad. Los objetos de estudio fueron publicaciones de
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15 marcas distintas de 2 redes sociales. Lo que se descubri6 fue que las marcas normales son
las que hacen uso del femvertising con mas frecuencia, asi mismo que las marcas de lujo se
apoyan mas en los estereotipos de género y la sobre sexualizacion comparado con las marcas
normales. El estudio concluye que las marcas de lujo deberian de hacer uso del femvertising y
ampliar un poco mas los conceptos de su publicidad, alejandose de los estereotipos de género.

Golac (2021) desarroll6 un articulo cientifico que tuvo como objetivo analizar la percepcion
feminista sobre el empleo de la positividad corporal como instrumento del femvertising para el
estreno de la linea de ropa de bafio de Sicurezza 2020. Realizé una investigacion de tipo
cualitativa, con paradigma naturalista y enfoque fenomenologico. El estudio estuvo
conformado por cuatro variables. La primera variable discute el feminismo y su relacion con la
publicidad lo que conlleva a la segunda variable, el femvertising y sus posturas que existen
frente a esta. La tercera variable se enfoca en el body positive y su representacion en los medios
publicitarios. La cuarta variable es la percepcion de marca y su efecto directo en las ventas. El
muestreo estd conformado por 8 activistas feministas peruanas, elegidas por oportunidad. Los
resultados obtenidos del estudio indican una percepcion positiva de la marca Sicurezza al ser
percibida como mas humana, lo que indica a su vez la fortaleza del vinculo que existe entre
cliente y marca. El estudio concluye en que el uso del body positive por parte de las marcas es
una buena herramienta de femvertising, en este caso Sicurezza.

Chithra (2021) desarroll6 la investigacion “Revisando el Femvertising - Analisis a través del
discurso multimodal” el objetivo fue examinar la impresion del Femvertising en la
representacion de la mujer con relacidn al feminismo como un movimiento social en constante
desarrollo y la Responsabilidad Social Empresarial en la publicidad. Se hizo mediante un
andlisis cuantitativo del discurso multimodal en cuanto a representacion, interactividad y
composicion. El presente articulo estuvo conformado por tres variables. En la primera variable,
se discute de la sociedad y los roles de género para poder entender la ideologia social de lo que
se ha dictaminado como femenino y masculino. La segunda variable se centra en como esta
representado el género en la publicidad, representando a la mujer perfecta como delgada y
hermosa. La tercera variable es del Femvertising, la conceptualizacioén y sus principios. Se
utilizé el analisis del discurso multimodal, aplicindolo en tres anuncios publicitarios para
recrear el significado semiotico. Los resultados mostraron que los tres anuncios rompen los
estereotipos de las mujeres de tener que lucir elegantes y hermosas, y se observa que, en
términos de representacion y contextualizacion, puede influir en el comportamiento femenino.
El estudio concluye que el Femvertising est4 perpetuando positivamente la imagen de la mujer.

Alfaro y Gallardo (2023) desarrollaron la investigacion denominada “;Femwashing o
Femvertising? Una mirada a la autenticidad publicitaria”. El objetivo del articulo fue analizar
la veracidad de los spots #SuperAPruebaDeTodo de Avon. La presente investigacion fue de
tipo cualitativa, con un paradigma fenomenologico. Tuvo una variable presente. La variable
estudiada fue Los pilares del femvertising y las caracteristicas que ayudan a verificar la
autenticidad de esta. El analisis tematico ayud6 a analizar los datos con el fin de identificar,
registrar y examinar patrones y simplificarlos en un sistema categorial y subcategoria y otras
areas tematicas. El estudio concluye en que los anuncios de Avon no son auténticos y se
consideran femwashing porque algunos de los elementos publicitarios percibidos tienen poca
relacion con los pilares de un femvertising auténtico.
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Bases teoricas
Teoria de las 4p de Philip Kotler

El marketing mix, se considera parte fundamental para las empresas porque permite hablar
de cuatro componentes basicos de la misma “product, price, place, and promotion” o también
como son llamadas en espafiol producto, precio, lugar y promocion. Son estos elementos lo que
le permite crear a la marca una manera de desarrollar el posicionamiento en el mercado y
conocer las demandas y aspiraciones de sus clientes (Yépez et al., 2021). Esta teoria se
considera de caracter esencial en la creacion de estrategias publicitarias en redes sociales.

Teoria del Caos

Segtin Cheng (2021) Esta teoria es un concepto matematico que estudia el comportamiento
de sistemas complejos que estan ligados y dependen de las condiciones iniciales y muestran
comportamientos impredecibles y no lineales. La teoria del caos se relaciona principalmente
con la matemadtica y la fisica, pero puede aplicarse en el marketing de muchas maneras, como
identificar tendencias emergentes al analizar la informacién del comportamiento del
consumidor, la dindmica del mercado y los factores ambientales, ya que al poder reconocer
senales y patrones que pueden indicar este suceso. Ademads, se pueden optimizar estas campanas
gracias a la teoria del caos, a través de la consideracion de la caracteristica de que los hechos y
las dinamicas del marketing son no lineares.

Teoria de Maslow

Corredor (2021) explica que la teoria de la jerarquia de Maslow describe las distintas
categorias de las necesidades del humano que influyen en el comportamiento de diversas
maneras. Se refleja en el marketing, principalmente en el entendimiento de las necesidades del
consumidor, ya que las categorias varian segun el nivel de necesidad, por ejemplo: comida
seguridad, autoestima, autorrealizacion o crecimiento personal. En el marketing, esta
caracteristica puede ser usada para crear campafias que estén dirigidas a satisfacer dichas
carencias. Al entender esta teoria e incorporarla en las estrategias de marketing, las empresas o
negocios pueden entender mejor los motivos y deseos de sus usuarios, lo que les permite tener
campaias exitosas.

Femvertising

Menéndez (2020), explica la practica del femvertising como una tactica comunicacional que
tiene un caracter de responsabilidad social y mas que nada, emancipadora, gracias a la inclusion
de mensajes feministas. Este tipo de publicidad se contrapone al contenido sexista y a los roles
de género tradicionales que se encuentra en la publicidad cotidiana de redes sociales. El reto
que tiene el femvertising como practica, recae en el hecho de que tiene que demostrar un
compromiso real para el cambio social y no solo fijarse en la ganancia econdmica que conlleva
(Sterbenk et al.,2021).

La base del femvertising se divide en cinco pilares: 1) El uso de mujeres con talento de
distintas edades, raza, peso, formas, etc.; 2) Mensajes en los que las mujeres pueda encontrar
inspiracion y empoderamiento al generar un sentir de autoestima, confianza y afirmacion
positiva; 3) Oponerse a estereotipos de género tradicionales, mostrando a la mujer en ambientes
y realizando acciones distintas que no sean asociadas a su género; 4) Reduciendo el exceso de
sexualidad o exponiendo un tipo de sexualidad no dirigida al publico masculino; 5)
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Representado a la mujer de manera real, y de esta forma hacer que exista una armonia entre el
mensaje, imagen y producto a publicitar. (Becker-Herby, 2016, como se citdé en Van Deest,
2019).

Los detractores del femvertising exponen que el uso del movimiento a favor de las causas
feministas no es el foco principal de las empresas que utilizan esta herramienta, sino que las
agencias de publicidad se apropian de esta idea debido a los elementos de la coyuntura y
tensiones contemporaneas y es por la misma razon que estas practicas no deben considerarse
reales o solo considerarlas en ocasiones muy especificas (Sterbenk et al., 2021).

Para Menéndez (2019), esta estrategia refleja el riesgo de atender el llamado del feminismo
de mercado. Debido al entusiasmo de las mujeres por adoptar esta etiqueta moderna que les
venden las marcas, terminan por arrancar o socavar la voluntad politica del feminismo. Es por
esto, que muchos especialistas hablan del femwashing, 1a cual hace referencia al famoso termino
greenwashing, que es la manipulacion corporativa a la conciencia social y la explotacion de los
ideales de las personas para enmascarar sus practicas perjudiciales para el medio ambiente.
Aplicado al femvertising, esta tactica engafiosa no solo perpetua los estereotipos de género
perjudiciales, sino que también socava los esfuerzos de aquellos que si buscan el verdadero
mensaje de empoderamiento de la mujer (Sterbenk et al., 2021).

Las que toman una posicion a favor del femvertising se centran en la autenticidad de las
marcas. Por el contrario, el comportamiento del consumidor estd mas inclinado e interesado en
los productos en cuestion y en los motivos e intenciones de las marcas. En el caso de la
feminizacion, se pretende comunicar la autenticidad moral por la manera en que las mujeres
han sido mostradas en la publicidad y las sensaciones de realismo que estas sefales provocan
(Becker-Herby, 2016, como se cité en Van Deest, 2019).

En realidad, es complicado responder a la pregunta retérica sobre la existencia de la
publicidad feminista, dadas las contradicciones tedricas que presentan ambas premisas. Sin
embargo, es posible reconocer que esta tendencia publicitaria busca que las marcas transformen
sus contenidos publicitarios tradicionales para romper los estereotipos derivados del sector
sexual del trabajo, como la cosificacion, la hipersexualizacion y el estdndar de belleza femenina,
mediante mensajes cercanos a las realidades femeninas, que proyectan una nueva realidad
individual o colectiva para las mujeres.

Empoderamiento femenino

El empoderamiento femenino es un movimiento social y cultural cuyo objetivo es promover
y mejorar los derechos, las oportunidades y la condicion de la mujer en la sociedad. La finalidad
es empoderar a las mujeres para que sean personas seguras, capaces e independientes que
puedan tomar sus propias elecciones y decisiones, y que tengan igualdad de acceso a los
recursos, las oportunidades y los roles de liderazgo (Pancawati et al., 2023).

Este movimiento abarca varios aspectos de la vida de una mujer, incluido aspectos como el
econdmico, social, politico, educativo y personal. Busca abordar y desafiar la discriminacion,
la desigualdad y los prejuicios basados en el maltrato que las mujeres han enfrentado
histéricamente en muchas sociedades, y promover la igualdad de género (Anderson, 2022).

Empoderar a las mujeres tiene numerosos beneficios, tanto para las propias mujeres como
para la sociedad en su conjunto. Cuando las mujeres estan empoderadas, es mas probable que
tengan mas disponibilidad educativa, servicios de salud y oportunidades econdmicas, lo que
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puede conducir a un mejor bienestar, una mayor productividad econémica y consecuentemente
a una reduccion de la pobreza (Hainneville et al., 2022). Las mujeres empoderadas que tienen
un mayor control sobre sus propios cuerpos y opciones reproductivas, es mas probable que
participen en los procesos de toma de decisiones en todos los niveles, incluso en la politica, los
negocios y el desarrollo comunitario, lo que conduce a sociedades mas diversas e inclusivas
(«Reconceptualizar el empoderamiento: el enfoque de Ipsos para comprender y medir el
empoderamiento de las mujeresy», 2019).

Es importante tener en cuenta que el empoderamiento femenino es un proceso continuo, y
aun queda trabajo por hacer para lograr la igualdad de género en muchas partes del mundo.
Requiere los esfuerzos colectivos de gobiernos, organizaciones, comunidades e individuos para
desafiar y cambiar las normas, estereotipos y prejuicios de género, y crear una sociedad mas
inclusiva y equitativa donde todos los individuos, independientemente de su género, puedan
prosperar (Moran, 2020).

Empoderamiento femenino y publicidad

La relacion entre la publicidad y el empoderamiento femenino es compleja y multifacética.
Por un lado, la publicidad se ha utilizado histéricamente para perpetuar los roles de género
tradicionales, cosificar a la mujer y promover estandares de belleza nocivos que pueden socavar
el empoderamiento femenino. Esto ha sido evidente en los anuncios que representan a las
mujeres en roles de género tradicionales que hacen énfasis en la apariencia fisica y refuerzan
las limitaciones o prejuicios basados en el género (Tsichla, 2020).

Por otra parte, en los Gltimos tiempos, se ha observado un aumento en la popularidad de la
publicidad que promueve el empoderamiento femenino desafiando las normas de género,
promoviendo la inclusion y abogando por la igualdad de género (Kordrostami & Laczniak,
2021). Estos anuncios a menudo destacan los logros, las capacidades y las diversas identidades
de las mujeres, y buscan inspirar y empoderar a las mujeres para romper barreras y perseguir
sus objetivos. Tales campaias publicitarias pueden desempenar un papel positivo al desafiar
los roles de género tradicionales, promover la igualdad y empoderar a las mujeres mediante la
promocion de la confianza en si mismas, la independencia y la resiliencia (Urlage, 2021).

Es importante reconocer que la publicidad puede influir y reflejar las actitudes sociales hacia
el género y tiene el poder de moldear percepciones y comportamientos. Si bien la publicidad
puede ser una herramienta para promover el empoderamiento femenino, también puede
perpetuar estereotipos dafiinos y reforzar la desigualdad de género si no se hace de manera
responsable (Tsai et al., 2021).

Es fundamental que los anunciantes y los especialistas en marketing sean conscientes de los
mensajes que transmiten en sus anuncios y se esfuercen por promover representaciones
positivas de las mujeres que contribuyan a su empoderamiento, agencia e igualdad. Los
consumidores también tienen un papel que desempefiar apoyando la publicidad que promueve
el empoderamiento femenino y responsabilizando a los anunciantes por sus representaciones
de las mujeres (Lirola, 2021).

Roles de género en la publicidad

A partir de la década de los sesenta, en los anuncios, los roles de género tenian una marcada
tendencia hacia la mujer como objeto sexual o de decoracion, ya sea como madre o encargada
del hogar o de los hijos, dependientes de los hombres, fragiles, débiles y poco inteligentes
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(Valega 2020). Las cuatro categorias de roles estereotipados para las mujeres en esa década
estaban vinculadas a 1) el hogar es el sitio apropiado para las mujeres, las mujeres no tienen
influencia en decisiones significativas, 3) las mujeres son subordinadas a los hombres y
requieren su cuidado y seguridad, 4) los hombres ven a las mujeres como meros objetos de
deseo sexual.

En la década de 1980, comenz6 una tendencia casi invisible de independencia e igualdad
que afectaba a hombres y mujeres. Sin embargo, la publicidad siguid privilegiando a los
hombres en roles profesionales y escenarios fuera de la casa. Por otra parte, las mujeres solian
promocionar productos domésticos. A pesar de todo, en la década de 2010, en la publicidad
hubo una variacién con respecto al estereotipo impuesto en los roles, se acentud al punto de
visualizar roles invertidos donde los hombres se encontraban con roles tradicionalmente
femeninos, y habia un equilibrio preciso entre los roles que representaban y los productos que
se mostraban en la publicidad (Sharma & Bumb, 2021). Este avance hacia una representacion
genuina y equitativa ha sido gradual pero constante. Asimismo, ha llevado a las mujeres a ser
mas exigentes en su evaluacion de los roles representados en los anuncios, donde sefialan con
contundencia cualquier forma de discriminacidon y denuncian a las marcas que la perpetian.

Sin embargo, debido a las demandas de las mujeres a través de diferentes canales la realidad
para ser comunicada, las marcas promueven la estrategia publicitaria femvertising que rompe
con las estructuras cognitivas estereotipadas. Los estandares de belleza fisica y los roles
tradicionales observados durante décadas muestran ahora nuevos modelos de mujeres
empoderadas, lideres, activas, independientes y profesionales (Kordrostami & Laczniak, 2021).
Las primeras marcas que desplegaron su estrategia femvertising fueron aquellas que vendian
productos orientados al mercado femenino. Mostraban mujeres naturales. Apuestan por la
diversidad con diferentes complexiones fisicas y de distintas razas o tonos de piel. Ultimamente,
otras empresas -con productos mas orientados al mercado masculino- se han sumado a la
estrategia, considerando la evidencia de que defender a la mujer puede tener un impacto
positivo en el crecimiento de la empresa, la intencion de compra y la lealtad a la marca (Perero,
2020). Como resultado, cada vez se observan mas mensajes publicitarios alineados con la
estrategia de femvertising. El denominador comtn son las mujeres en los espacios publicos,
diversas y con poder de decision.

La mujer en la publicidad peruana

Es de suma importancia tener en cuenta que la publicidad en el Pert ha cambiado estos
ultimos afios tomando una posicion mucho mas consciente con respecto a la problematica
alrededor del machismo y violencia de género. Sin embargo, en la sociedad actual, se percibe
una informaciéon alarmante, siendo que en el Pert se han registrado aproximadamente 64
feminicidios desde enero del 2022 hasta agosto del presente (En lo que va del afio se han
registrado 64 feminicidios alerta el MIMP., 2022). De la misma manera, aun se percibe cierto
rechazo hacia el movimiento feminista, esto gracias a la desinformacion y a la distorsion de
informacion respecto al movimiento feminista en las redes sociales (Cronica Viva: noticias
actualizadas del Pert1 y el mundo. Medio de comunicacion digital de la Asociacion Nacional de
Periodistas del Peru, 2019). Esto ha ocasionado que aln exista resentimiento contra la mujer y
el machismo siga arraigado en las personas, por lo que no comprenden la argumentacion de las
mujeres sobre su derecho a tener las mismas oportunidades sociales y laborales que los
hombres.
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Publicidad en Redes Sociales

En las Gltimas décadas, las redes sociales y sus usos han tenido un crecimiento exponencial
debido al gran aumento de la tecnologia esta creciente constante no va a cambiar pronto,
especialmente después de la pandemia Covid-19 (Verma, 2020). Esto obligd a que se acelere
aun mas el uso de estos medios para la publicidad, lo que ha causado un cambio en la dindmica
del marketing, convirtiendo a los consumidores, en lideres de opinién y expertos en diversos
sectores y productos. Parrales E. y Parrales V., (2021) descubrieron que cuando se usa el
marketing integrado junto con los mensajes promocionales, es posible modificar la percepcion
del consumidor sobre la imagen del producto y conducir a un comportamiento de consumo, por
eso concluyeron en la relevancia de la publicidad en redes sociales.

Hay varios motivos por las que los usuarios se sienten atraidas por las redes sociales. Por un
lado, las redes sociales ofrecen disociacion temporal, lo que limita la conciencia del usuario
sobre el paso del tiempo. Ademads, las redes sociales brindan a los usuarios una inmersion
enfocada, lo que les permite escapar de ciertas realidades desagradables de la vida. En tercer
lugar, las redes sociales pueden proporcionar un mayor disfrute de las experiencias exitosas
interacciones entre el usuario y el software. En cuarto lugar, las redes sociales proporcionan al
usuario una sensacion de control y, por ultimo, puede satisfacer la curiosidad de los usuarios
proporcionando novedad y asombro (Streimikien¢ et al.,2021).

Proposito de las campaiias publicitarias en RRSS

Las campafias de publicidad en redes sociales buscan aumentar la conciencia de marca,
impulsar la reputacion, aumentar las ventas y fortalecer el vinculo de lealtad entre marca y
cliente. Las redes sociales son una herramienta eficaz para llegar a una gran audiencia potencial
y a los usuarios donde estan, ya que dedican una gran cantidad de tiempo a las redes sociales
(Shah & Murthi, 2021). Ademas, estas campanas en redes sociales permiten configurarse
especificamente para seguir lineamentos acordes a los objetivos de la empresa, facilitando la
conexion con los consumidores. Para hacer una campana publicitaria eficiente, es importante
definir correctamente el presupuesto y los objetivos, y contar con KPI que permitan medir el
¢xito. Es por esto por lo que las campanas pueden ser de diferentes tipos, como institucionales,
sociales y gubernamentales, y cada una tiene objetivos especificos. Para que una campafia
publicitaria en redes sociales sea efectiva, es esencial pensar que los usuarios de los medios
sociales buscan contenido relevante y atractivo (Kyu et al., 2021).

Por lo tanto, es fundamental que la campaia publicitaria tenga un mensaje claro y que atraiga
y llame la atencién con la audiencia deseada. En consecuencia, deben monitorearse y ajustarse
regularmente para asegurarse de que funcionan correctamente y optimizar los resultados que se
puedan conseguir. Concluyendo, las campafias de publicidad en redes sociales son poderosas,
si se definen correctamente y se alinean con el mensaje de marca (Isaenko et al., 2020).

Efectividad de las campaiias publicitarias en RRSS

Como se ha comentado previamente, las campafias de publicidad en redes sociales son una
herramienta efectiva para llegar a una audiencia amplia y especifica. Uno de los beneficios de
la publicidad en redes sociales es que ofrecen una gran cantidad de opciones publicitarias, lo
que permite a los anunciantes personalizar sus campafas y llegar a su audiencia objetivo de
manera efectiva. Las campafias publicitarias en redes sociales también permiten medir el éxito
de la campafia en tiempo real, lo que permite a los anunciantes ajustar y optimizar sus campafias
para obtener mejores resultados (Verma, 2020).
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Otra ventaja de las campanas de publicidad en redes sociales es que son mas econdmicas que
otros medios publicitarios tradicionales. Ademas, las RRSS posibilitan a los comerciantes
alcanzar una audiencia de mayor y especifica, lo que aumenta su efectividad. Las redes sociales,
ayudan a la empresa/marca a poder mantener una linea en sus mensajes, teniendo coherencia
en lo que comunica (Lammas & Miller, 2010).

En resumen, (Shah & Murthi, 2021), explica que las campaias publicitarias en redes sociales
son una herramienta econdmica, la cual debe ser usada teniendo en cuenta factores importantes
como la calidad del contenido, ya que el consumidor de redes se ha convertido en un catador,
donde prevalece la creatividad y la historia detrés del post y la importancia de un buen mensaje
para lograr una conexion con el publico objetivo.

Marcas de moda en el contexto peruano

En el contexto peruano, las compafiias de moda desempefian una funcion crucial en la
economia y el patrimonio cultural del pais. Pert tiene una rica tradicion textil que se remonta a
la época precolombina, con una diversa gama de textiles, telas y prendas que reflejan la
diversidad cultural y artesanal del pais (Torres & Valenza, 2021).

Muchas empresas de moda peruana también priorizan la sostenibilidad y la responsabilidad
social. A menudo trabajan con materiales locales, promueven practicas de comercio justo y
apoyan métodos de produccion respetuosos con el medio ambiente. Esto incluye el uso de fibras
naturales, como lana de alpaca y algodén organico, y el empleo de técnicas de produccion y
tefiido ecoldgicas (Caballero, 2022). Ademas, Talavera (2022), menciona que algunas empresas
de moda peruanas participan en iniciativas de impacto social, como brindar capacitacion
vocacional y ofrecer salarios justos a los artesanos locales, apoyar el desarrollo comunitario y
empoderar a los grupos marginados, incluidas las mujeres y las comunidades indigenas.

Sin embargo, como en cualquier otra industria de la moda, también puede haber desafios en
el contexto peruano, como cuestiones relacionadas con los derechos laborales, la claridad en la
cadena de abastecimiento y la compensacion justa para los trabajadores. Algunas empresas de
moda peruanas pueden tener problemas con problemas como la explotacion laboral, las
practicas laborales informales y la falta de acceso a los mercados globales. Es importante que
las empresas de moda peruanas prioricen las practicas éticas y sostenibles, y que los
consumidores sean conscientes de los impactos sociales y ambientales de sus elecciones de
moda (Sanguinetti, 2020; Goullard, 2018).

En general, se puede considerar que las empresas de moda peruanas contribuyen a la riqueza
cultural, el desarrollo econdmico y los esfuerzos de sostenibilidad del pais, al mismo tiempo
que enfrentan desafios que deben abordarse para garantizar practicas de moda responsables e
inclusivas (La moda sostenible y su impacto en el Peru, 2021).

Analisis del Discurso Multimodal

Segun Kress y Bezemer (2023), el Analisis del Discurso Multimodal (ADM) se entiende
como un enfoque tanto tedrico como metodologico que investiga como se generan significados
a través de la interaccion y combinacion de varios modos de comunicacion, como el lenguaje
escrito y hablado, imagenes, gestos, sonidos y otros elementos visuales, dentro de un contexto
discursivo.
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Este enfoque sostiene que la comunicacion en la actualidad no puede ser interpretada a partir
de un Unico recurso semiotico, sino que se fundamenta en la convergencia de distintas formas
de representacion que, al unirse, producen discursos complejos y multifacéticos. De esta
manera, el ADM facilita la exploracion de las relaciones intertextuales, interactivas y
compositivas entre los diversos modos, proporcionando herramientas para analizar tanto la
estructura como la funcién comunicativa de los mensajes generados en variados contextos
culturales y sociales (Handford & Gee, 2023).

Dentro del marco del Andlisis del Discurso Multimodal (ADM), Kress y Van Leeuwen
(2021) plantean que todo sistema semidtico cumple con tres funciones esenciales para la
construccion del significado: la representacional, la compositiva y la interactiva.

La funcion representacional hace referencia a como se representan los objetos, personas o
situaciones en relacion con el mundo. En el ambito visual, esta representacion puede adoptar
dos formas: la narrativa, que expresa accion, movimiento y desarrollo de acontecimientos, y la
conceptual, que es mas estatica y se enfoca en representar a los participantes en términos de
categorias, estructuras o simbolismos, como ocurre con las clasificaciones taxondmicas,
analiticas o simbdlicas (Kress y Van Leeuwen, 2021).

Seglin Kress y Van Leeuwen (2021) la funcién compositiva, por su parte, se refiere a la
manera en que los distintos elementos del discurso se organizan para formar un mensaje
coherente. EIl ADM permite analizar esta estructura tanto en sentido horizontal (por ejemplo, la
disposicion de los elementos de izquierda a derecha), como en sentido vertical, lo que facilita
entender como se establecen jerarquias o relaciones entre los componentes visuales y verbales
de un mensaje.

Finalmente, la funcion interactiva se enfoca en la relacion social que se construye entre el
emisor y el receptor del mensaje. En este sentido, Kress y Van Leeuwen (2021) identifican dos
tipos de participantes en una imagen: los representados, que son las personas, objetos y espacios
que aparecen en la composicion visual, y los interactivos, que corresponden a quienes producen
el mensaje (como una marca o publicista) y quienes lo reciben (la audiencia), estableciendo
entre ambos una interaccion a través de los recursos visuales y discursivos utilizados.

Este enfoque tedrico resulta especialmente pertinente para analizar campafias publicitarias
contemporaneas que combinan diversos modos de comunicaciéon, como es el caso del
femvertising. En estas piezas, los elementos visuales y textuales actian conjuntamente para
construir y reforzar mensajes asociados al empoderamiento femenino, la identidad de género y
las formas de representacion social.

Materiales y Métodos

Esta investigacion se planted bajo un paradigma interpretativo para poder entender de mejor
manera la realidad y los fendmenos sociales a los que estan expuestos los individuos y analizar
el contexto desde su punto de vista. El paradigma usado declara que la realidad es subjetiva y
construida socialmente, por consiguiente, la interpretacion y comprension del sujeto es esencial
para la obtencion de informacion valiosa. El informe que se recibi6 fue contrastado con la vision
del investigador y la realidad del contexto. Esto permitié entender por qué el uso de manera
incorrecta del femvertising puede llevar hacia la imagen negativa de la marca y hacia una
reaccion negativa por parte de los consumidores (Husserl, 1998, como se cit6d en Fuster, 2019).
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En la presente investigacion se utiliz6 un enfoque cualitativo para analizar el uso del
femvertising en redes sociales de moda peruana. Dado que este estudio se basod en la
interpretacion de la publicidad en redes sociales, fue necesario examinar la subjetividad
presente en estos mensajes. Para ello, se analizaron las opiniones y pensamientos de las
entrevistadas desde una perspectiva mas personal, en lugar de emplear grandes muestras como
en el enfoque cuantitativo. Segun Farrugia (2019) y Morgan et al. (2019), la metodologia
cualitativa permite explorar en profundidad las experiencias y percepciones de los participantes,
lo que result6 adecuado para este tipo de analisis.

Para poder entender la realidad y la respuesta de los individuos, se tuvo en consideracion
tanto un vinculo con los individuos, asi como la informaciéon propia de la campafia 2023
“Costuras invisibles” de la marca Sicurezza. Los enfoques adoptados en la presente
investigacion fueron el hermenéutico y el fenomenologico. Se emple6 el método hermenéutico
para analizar el contenido audiovisual publicado en la red social de la marca, ya que este permite
comprender el proceso cognitivo del consumidor y su interpretacion durante la recepcion,
considerando el contexto, las creencias e ideologias (Hermida y Quintana, 2019).

Por otro lado, el tipo fenomenoldgico fue de ayuda al momento de analizar la percepcion por
parte del publico objetivo de estas campanas, porque permite analizar los fendmenos en su
contexto especifico y la subjetividad detras de la experiencia que han percibido los usuarios
(Perez et al., 2019). Este enfoque permitio resaltar las caracteristicas de las experiencias e
identificar el fendmeno percibido por un individuo (Fuster, 2019).

Para esta investigacion se consider6 el contenido digital audiovisual de la marca Sicurezza.
La campafia “Costuras invisibles” fue elegida a través de un muestreo no probabilistico e
intencional, porque permitié distinguir el uso correcto del femvertising como herramienta
publicitaria. Se eligi6 este método por la facilidad que le da al investigador de elegir los objetos
de manera subjetiva y por la conveniencia del estudio (Hernandez y Carpio, 2019).

Se eligio seis posts hechos por Sicurezza en referencia a las acciones de mujeres
empoderadas por el mes de la mujer. Los posts tienen un periodo cronologico de publicacion
de marzo de 2023. La razén de haber elegido estas publicaciones realizadas en dichas fechas
fue para darle actualidad y vigencia a la investigacion.

Dentro de los criterios de inclusion:

a) Post publicados en marzo del 2023

b) Post publicados por la pagina oficial de la marca Sicurezza pertenecientes a la
campaia “Costuras Invisibles”.

c) Post en los que se evidencie el uso de Femvertising.

d) Post que incluyan contenido audiovisual y texto.

Se consideran criterios de exclusion:

a) Post publicados fuera del periodo elegido.

b) Post realizados en paginas externas a las oficiales.
c) Post aleatorios.

d) Post textuales.

Para conocer la percepcion femenina frente al femvertising y la publicidad, asi como su
aplicacion en las redes sociales, fue necesario realizar entrevistas al publico al que es dirigido
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este tipo de publicidad. Estos fueron elegidos a través de un método no probabilistico e
intencional, porque se necesitaba la formacién de un grupo que tenga determinados rasgos en
comun, ejemplo el sexo y la edad. Es un método rapido y de especial utilidad en los tipos de
encuestas de opinion porque permite al investigador seleccionar a los que cumplan con
determinadas caracteristicas y que sean accesibles (Hernandez y Carpio, 2019).

Se necesitd la opinion de ocho participantes, como sujetos de estudio, mediante una
entrevista semiestructurada se recogid la informacion y los pensamientos de las entrevistadas
con respecto al femvertising y la marca Sicurezza. Dentro de los criterios de inclusion:

a) Sujetos mujeres.

b) Mujeres de 17 afios como minimo y 27 afios maximo.

c) Mujeres que sean clientes o conozcan a la marca Sicurezza.

d) Mujeres que hayan visualizado publicidad que hace uso del femvertising.

Se consideran criterios de exclusion:

a) Sujetos masculinos.

b) Mujeres fuera del rango de edad.

c) Mujeres que no conozcan la marca Sicurezza.

d) Mujeres que no hayan visualizado el uso de femvertising.

El escenario de investigacion fue Sicurezza, una marca peruana de ropa, interior y deportiva,
fundada por Ileana Tapia en el 2015. Lo que motivé a Tapia a la creacion de esta marca fue la
incomodidad que pasan las mujeres al usar cierta ropa interior. El crecimiento de esta linea se
ha basado en su imagen de liberacion y sentirse comoda con lo que usa, afiadiendo el mensaje
de diversidad e inclusion. Sicurezza cuenta con 5 tiendas en fisico, aunque el 30% de su ingreso
proviene de sus plataformas digitales (Chavez, 2022).

Esta marca de ropa creci6 exponencialmente durante pandemia, gracias al uso constante del
femvertising en todas sus redes sociales, lo cual les ayud6 a formar una base de clientes y
seguidores fieles. En contraste a la mayoria de sus competidores directos que usan tendencias
publicitarias mas tradicionalistas, que retratan a la mujer solo como un ser sexual, con un cuerpo
“perfecto”. Sterbenk et al. (2021) menciona que las compaiias no terminan de comprometerse
realmente con la responsabilidad del movimiento porque a pesar del uso indebido o su falta de
compromiso social, obtienen resultados en sus analiticas de gran interaccion y ganancias.

Para esta investigacion se utilizo6 el andlisis del discurso multimodal como técnica, porque
permite analizar los multiples métodos de comunicacidon como texto, color e imagen, y estudia
codmo interactiian entre si. Es un método de analisis discursivo utilizado para crear significado
semiotico mediante el estudio de la connotacion y obtener el mejor efecto publicitario. Kress y
Van Leeuwen (2021) presentaron una teoria del analisis multimodal con respecto al contenido
grafico para analizar imagenes y establecieron un marco descriptivo para la multimodalidad.
Parte del Sistema Lingiiistico Funcional y cuenta de tres metafunciones del lenguaje con un
significado representacional, interactivo y compositivo (Kress y Van Leeuwen, 2021).

De la misma manera, la técnica de focus group o grupos focales permitiéo ahondar en las
perspectivas de los participantes con la guia de preguntas semiestructuradas como instrumento.
Debido a que esta técnica a diferencia de las demads, esta basada en la adquisicion de
informacion minuciosa por medio de una reunién en la que determinado numero de
participantes fue parte de la dindmica (Rodas y Pacheco, 2020).
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En la presente investigacion, se emple6 como instrumento una ficha de analisis multimodal,
por su eficacia en analizar el objeto de manera mas profunda, tomando en cuenta todas las
categorias posibles. En vez de centrarse en el lenguaje verbal, el anélisis multimodal reconoce
que la comunicacion implica una combinacion de diferentes recursos semioticos (Céarcamo,
2018). Esta ficha fue extraida del estudio de Kress y Leeuwen porque ayudaba a recabar
informacion especifica con respecto a los objetivos de la investigacion como describir el
discurso multimodal de la publicidad de la marca Sicurezza respecto al femvertising e
identificar las perspectivas y formas del uso del femvertising, especificamente por parte de las
marcas de moda en el contexto peruano.

INSTRUMENTO: FICHA DE ANALISIS
TECNICA: ANALISIS DE CONTENIDO

Analisis del femvertising en la publicidad de redes sociales de las marcas de moda
peruana+

Objetivos: Describir el discurso multimodal de la marca Sicurezza utilizado en la campafia
publicitaria “Costuras Invisibles” aplicando la estrategia femvertising e identificar las
perspectivas y formas del uso del femvertising dentro de la campana “Costuras Invisibles”
publicitaria de la marca Sicurezza.

Indicaciones: Se debe completar con una breve descripcion por cada item de
acuerdo a lo que se presente en el post de la marca Sicurezza

Datos generales:
Responsable de la aplicacion:
Fecha de la aplicacion:

FICHA DE ANALISIS N°
RED
CASO AUTOR SOCIAL
FECHA
URL
DISCURSO PRESENCI DESCRIP
MULTIMODAL TIPO A CION  INTERPRETACION
(imagen
FUNCION Narrativa que explica (significado)
REPRESE — un suceso)
NTACION g .
AL (imagenes
Conceptual con ideas  (significado)
abstractas)
El t lano d
cImentos Planos (plano de (significado)

Visuales la imagen)



FUNCION
COMPOSI
CIONAL

FUNCION
INTERAC
TIVA

Elementos
Verbales

Colores

Iconos

Figuras
retoricas

Participantes
Representados

Participantes
Interactivos

(colores
usados en
la imagen)

(iconografi
adela
imagen)

(figuras
utilizabas
como parte
del
elemento
lingiiistico)

(personajes
de la
imagen)
(personajes
de la
imagen)

(significado)

(significado)

(significado)

(significado)

(significado)
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Ademas, se us6 una guia de preguntas semiestructuradas como instrumento, la cual ayud6 a
responder la interrogante sobre la percepcion femenina frente al femvertising y la publicidad,
asi como su aplicacion en las redes sociales, a través de las opiniones de las participantes. Este
tipo de entrevista le permiti6 al participante tener mas libertad al momento de responder por ser
de cardcter mas abierto. Lopezosa (2020) describe que, al hacer uso de las entrevistas
semiestructuradas en los Focus Group, le permite al investigador tener una posicion interactiva
y asi mismo contar con un caracter de adaptabilidad, logrando que exista una mayor recoleccion
de datos que se pueden tomar para la interpretacion, los cuales se pueden considerar espacios
subjetivos para comprender la creacion de la realidad social.

Tabla 3

Categorias y N° de preguntas usadas para el grupo focal

Categoria Pre-categorias N° Preguntas
Femvertising Empoderamiento femenino 8
Empoderamiento femenino y publicidad
Femvertising 8
Roles de género en la publicidad
La mujer en la publicidad peruana
Publicidad en Redes Sociales 5
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Publicidad en Propdsito de las campafias publicitarias en
redes sociales RRSS

Efectividad de las campafias publicitarias en

RRSS
Marcas de ropa  Sicurezza 9
peruana
Total 22

INSTRUMENTO: GUIA DE PREGUNTAS
TECNICA: FOCUS GROUP

Analisis del femvertising en la publicidad de redes sociales de las marcas de moda
peruana
Objetivo: Conocer la percepcion femenina frente al femvertising y la publicidad, asi como
su aplicacion en las redes sociales
Sujetos de analisis / informantes: Mujeres de 17-27 afios
Modo: directo (via digital)

Datos Generales:
Fecha del Focus Group:  / /2023 Hora:
Responsable :

Pre-categoria 1: Femvertising

(Sabes en qué consiste el femverstising?

[ Te sientes identificada con este tipo de publicidad?

(Qué significa empoderamiento femenino para ti?

(Qué tan representada como mujer o empoderada te sientes con las marcas de moda?
(Qué opiniodn tienes acerca de la representacion de la mujer en la publicidad del Perti?
(Qué roles de la mujer se encuentran representados en la publicidad actual?

(Qué opinas sobre la presencia de empoderamiento femenino a través de la
publicidad?

8. (Crees que el femvertising podria generar algiin cambio en la comunicacion que
realizan las marcas de ropa femenina en Peru? ;Por qué?

A Ao e

Pre-categoria 2: Publicidad en Redes Sociales

9. (Te sientes influenciada a consumir o usar una marca por la publicidad que visualizas
en RRSS (Redes Sociales)?

10. ;Alguna vez te has visto influenciado por la publicidad en RRSS para seguir o conocer
mas alguna marca?

11. ;Qué tipo de formato te atrae mas de la publicidad que ves en RRSS?

12. ;Qué es lo que haces cuando ves una publicidad que te gusta en RRSS?

13. ;Qué tipo de publicidad te genera mas interés? ;Cuando muestran el producto o
cuando muestran una historia con algin personaje que te identifiques?
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Pre-categoria 3: Marcas de moda en el Peru

14. ; Te sientes representada con alguna marca de ropa?

15. ;/Qué opinas de la marca Sicurezza?

16. (El mensaje que comunica Sicurezza te parece empoderado?

17. ;Qué te gusta de la propuesta visual que ofrece de las mujeres peruanas Sicurezza?
Por qué?

18. ;Qué te disgusta de la propuesta visual que ofrece de las mujeres peruanas Sicurezza?
Por qué?

19. ;Has interactuado con el contenido de Sicurezza?

20. (A través de qué redes sigues a la marca Sicurezza?

21. ;Qué opinas de la campaiia “Costuras invisibles™?

22. ;Crees que las acciones de la marca van de la mano con el mensaje que propone?

Para recabar informacion en la presente investigacion, se defini6 los instrumentos, la ficha
de analisis multimodal y la guia de preguntas semi estructuradas para el focus group. A
continuacion, se eligid los seis posts del Instagram de la marca Sicurezza. Ambos instrumentos
fueron validados por tres magisteres. Se uso la ficha de andlisis multimodal, con la que se
examind los posts elegidos. Se llevo a cabo ambos focus group con la guia de preguntas
semiestructuradas con las entrevistadas. Para los resultados del focus group, se ordeno la
informacion en cuadros de Excel para poder identificar las ideas que mas resaltaban o repetian,
identificandolas como idea A, B, C, etc., de esta manera se obtuvo una informacion estructurada
que se analizd en partes para rescatar los puntos mas relevantes que ayudaron en la
investigacion. Al mismo tiempo, se realizo un proceso parecido para los resultados obtenidos
de las fichas de analisis multimodal, se sigui6 el proceso indicado por los autores Kress y
Leeuwen, en los cudles todas las fichas obtenidas son inspeccionadas por el investigador y se
comparan los resultados entre si para poder analizar la semiotica y la narrativa de toda la
campaia. Los resultados fueron plasmados en la investigacion lo que ayudd a llegar a las
conclusiones y recomendaciones gracias al analisis del Femvertising.

La investigacion “Analisis del uso del femvertising en redes sociales de marcas de moda
peruana” hace el uso de informacién de investigaciones previas que han sido publicadas en
repositorios, revistas y articulos cientificos. Estds han sido debidamente citadas bajo lo que
indican las normas APA 7ma. edicion, para respetar el derecho de autor y evitar practicas
antiéticas como el plagio. Ademas, el investigador se compromete a garantizar la inalterabilidad
de los resultados durante la aplicacion de los instrumentos, se analizaran objetivamente y se
respetaran las opiniones y posturas de los entrevistados frente a las preguntas planteadas. Se
hace mencion también que la ficha de andlisis multimodal fue extraida del estudio de Kress y
Leeuwen y se les ha citado para poder darles los créditos correspondientes.

Resultados y discusion

Resultados

Objetivo 1.- Describir el discurso multimodal de la marca Sicurezza utilizado en la campafia
publicitaria “Costuras Invisibles” aplicando la estrategia femvertising.
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Se reconoci6 una transformacion en cémo la marca se comunica con las mujeres en el tiempo
y en su enfoque hacia el publico femenino y se destaco la importancia de romper estereotipos
y promover la inclusion, asi como el empoderamiento femenino en la publicidad. Sin embargo,
se plante6 una preocupacion sobre si estos cambios son genuinos o si pueden verse como
estrategias de "woke washing" o "pink washing.” Ademas, se sefialé un cambio de enfoque de
la creacion de comunidad hacia plataformas de ventas y posicionamiento.

Asimismo, con respecto al Femvertising que emplea la marca Sicurezza, se reconocidé que
mostrar a mujeres empoderadas en la publicidad es cada vez mas comun y efectivo, como lo
demuestra la campafia "Costuras invisibles". Se mencioné que el marketing de género y la
incorporacion de la mujer en los mensajes publicitarios generan cercania y predisposicion a la
compra. Por ello, la empresa utiliza multiples personajes que facilitan la identificacion del
usuario con el mensaje de empoderamiento que promueve.

En ese sentido, en cuanto a la estrategia de la marca en particular, se plante6 la urgencia de
aplicar tacticas de manejo de situaciones criticas y realizar cambios sustanciales después de un
problema medidtico para restaurar la reputacion de la marca. A su vez, se hizo mencion que la
eleccion de una estrategia acorde al femvertising puede ser crucial para la imagen de la marca
y su mejora, especialmente si se encuentran en el proceso de un empoderamiento, con una
campaia tan fuerte como lo fue “Costuras invisibles”.

Por otro lado, al describir los seis posts seleccionados del Instagram de Sicurezza en su campana
“Costuras Invisibles”, se examind los elementos presentados por la marca los cuales incluian el
contenido textual, tanto su tono y su claridad, como los componentes audiovisuales, el video y
su disefio. Este analisis exhaustivo, demostr6 que la marca es consciente del impacto que tienen
en su publico objetivo y no solo eso, sino que usan las herramientas del femvertising de manera
correcta, no solo teniendo coherencia en su mensaje e imagen de marca, sino a la llamada de
accion por parte de esta para lograr conectar con los usuarios.

Finalmente, se destaco el gran valor de las redes sociales en la publicidad actual, permitiendo
la segmentacion y la llegada a audiencias especificas. Ademads, se observd un cambio en la
manera como las marcas se dirigen al publico femenino, con un énfasis en la inclusion y el
empoderamiento. La evolucion de las redes sociales se ha desplazado de la creacion de
comunidad hacia plataformas de ventas y posicionamiento. Aunque la dependencia de las redes
sociales varia segun la empresa, se reconoci6 su relevancia en el posicionamiento de marca. La
coherencia en el mensaje de marca y el crecimiento del femvertising son elementos esenciales
para alcanzar el éxito en el marketing digital.
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Figura 1

Describir el discurso multimodal de la marca Sicurezza utilizado en la campana publicitaria “Costuras
Invisibles” aplicando la estrategia femvertising.

EL DISCURSO MULTIMODAL EN LA CAMPANA
PUBLICITARIA “COSTURAS INVISIBLES”

o EL ENFOQUE DE LAS MARCAS e LAESTRATEGIA DE UNA MARCA EN
Reconoce un cambio en la forma en que PARTICULAR

las marcas se dirigen a las mujeres a lo
largo del tiempo. Se destaca la importancia
de romper estereotipos y promover la
inclusion y el empoderamiento. |

Se plantea la necesidad de
implementar estrategias de gestion de
crisis y realizar cambios sustanciales

e FEMVERTISING
Se reconoce que mostrar a mujeres
empoderadas en la publicidad es cada
vez mas comun y efectivo

e LA IMPORTANCIA DE TENER UN MENSAJE E
IMAGEN DE MARCA ESTABLECIDOS

La necesidad de una estrategia
de branding

Nota. El analisis fue hecho en la ficha de analisis de los elementos de la campafia “Costuras invisibles”

Objetivo 2.- Identificar las perspectivas y formas del uso del femvertising dentro de la campana
“Costuras Invisibles” publicitaria de la marca Sicurezza.

En las seis publicaciones analizadas, se destaca la presencia de un discurso de diferente manera,
pero con un mismo mensaje el cual resalta por su enfoque visual, principalmente imagenes que
cuentan historias de empoderamiento y superacion de inseguridades por parte de mujeres en
diferentes contextos. Cada publicacion se presenta como post en la plataforma Instagram y
cuenta con una narrativa visual que transmite un mensaje especifico.

Con respecto a la funcion representacional, todas las publicaciones adoptan un enfoque
narrativo. Cada una presenta la historia de una mujer que ha enfrentado desafios y superados
obstaculos, lo que permite a la audiencia conectar con las protagonistas y encontrar empatia en
sus experiencias. Ademas, cada publicacion aborda un tema especifico, como el céancer, la
discriminacion racial o las inseguridades de voz en mujeres trans.

Por otro lado, la funcion composicional, todas las publicaciones utilizan elementos visuales,
como diferentes planos y paletas de colores especificas. A la par, los planos se utilizan para dar
protagonismo a los sujetos y mostrar caracteristicas reconocibles para la audiencia. Ademas, se
emplean colores frios y tonos en plomo en la mayoria de las imdgenes, destacando al personaje
con colores célidos. Esta eleccion de colores se utiliza para resaltar la seriedad del tema y
humanizar a los personajes en las historias contadas.

En la misma linea, a los elementos verbales, se utilizan figuras retéricas en todas las
publicaciones. La personificacion se utiliza para crear el concepto de "hilos" que mantienen
atadas a las mujeres y no les permiten alcanzar su mejor version en un sentido figurativo. Esta
figura retorica refuerza la idea de la atadura emocional y relacional que se menciona en la
descripcion de cada publicacion.

Con respecto a la funcion interactiva, se identifican participantes representados en cinco de las
seis publicaciones. Estos personajes representan diferentes experiencias y desafios, como el
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cancer, la discriminacion racial y la transicion de género. Su inclusion en las publicaciones
contribuye a la conexion y la empatia de la audiencia, especialmente con aquellos que pueden
identificarse con estas experiencias. Ademas, se destaca la representacion de diferentes publicos
en un mercado conservador, lo que hace que la marca sea revolucionaria al utilizar esta
herramienta para ganar mas empatia hacia las mujeres trans y su experiencia de vivir con
caracteristicas masculinas a pesar de su transicion.

En sintesis, las publicaciones de "Costuras invisibles" en Instagram se destacan por su enfoque
visual y narrativo en la transmision de mensajes de empoderamiento y superacion de desafios
en diversas experiencias de vida de mujeres. A través de elementos visuales, colores y figuras
retoricas, estas historias buscan inspirar y conectar emocionalmente con la audiencia,
promoviendo la importancia de la inclusion, la variedad y la autoaceptacion. Ademas, la
personificacion de participantes de diferentes comunidades en un mercado conservador agrega
un componente valioso de conciencia y empatia. En conjunto, estas publicaciones ejemplifican
la capacidad de las redes sociales para propagar mensajes positivos y solidarios en un mundo
diverso y multicultural.

Figura 2

Identificar las perspectivas y formas del uso del femvertising dentro de la campafia “Costuras Invisibles”
publicitaria de la marca Sicurezza

_ -
% SICUREZZA \/

7
Las perspectivas y formas del
uso del femvertising Y

Se destaca la presencia de <«---
un discurso de diferente En las seis
manera, perc con un mismo publicaciones
mensaje el cual resalta por analizadas

Conrespectoala Todas las publicaciones
su enfoque visual ---)

f‘"‘"‘"‘, tienen un enfoque
representacional .
narrativo.

Todas las
publicaciones «---
utilizan elementos
visuales, como
diferentes planos,

La funcién

" Se identifican
composicional La funcion

interactiva > participantes
representados en cinco
de las seis publicaciones.
Estos personajes

colores y paletas de representan diferentes
colores espeuﬂcas Los elementos experiencias y desafios,
verhales como el cancer, la
discriminacién racial y la
v transicién de género

Se utilizan figuras retéricas
1 en todas las publicaciones.
Nota. El analisis fue hecho en la ficha de analisis de 6 elementos publicados en el Instagram de la campaiia
“Costuras invisibles” por la marca Sicurezza en sus redes sociales.

Objetivo 3.- Conocer la percepcion femenina frente a la campana “Costuras Invisibles” que
aplica la estrategia femvertising, desarrollada en las redes sociales de la marca Sicurezza.

El anélisis de los resultados del focus group con ocho mujeres, cuyas edades varian entre 17 y
27 afos, proporciona una vision valiosa de la percepcion femenina en relacion con la campaiia
"Costuras Invisibles" y la estrategia de femvertising aplicada en las redes sociales de la marca
Sicurezza.
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Como punto de partida, las participantes tienen una solida comprension del concepto de
femvertising, que asocian con la publicidad destinada a empoderar a las mujeres y desafiar los
roles de género tradicionales. Esta comprension es fundamental, ya que sugiere que la estrategia
de Sicurezza est4 en linea con las expectativas de su ptblico objetivo.

Las entrevistadas se sintieron identificadas con este tipo de publicidad y la consideraron
empoderadora, destacando la importancia de una representacion auténtica y diversa, con
respecto a la representacion de las mujeres en la publicidad. Para ellas, el empoderamiento
femenino implica sentirse seguras, capaces de superar desafios y recibir el mismo respaldo que
los hombres. Sin embargo, perciben que la presentacion de las mujeres en la publicidad peruana
es limitada y a menudo estereotipada, con un enfoque predominante en la figura de la madre o
ama de casa. Esto refleja un deseo de ver una mayor diversidad y autenticidad en la publicidad
local.

Las entrevistadas admiten que la publicidad en redes sociales influye en sus decisiones de
compra y a menudo interactian con el contenido de las marcas que les gustan. Esto destaca la
importancia de la presencia de las marcas en plataformas digitales para conectarse con su
audiencia.

En cuanto al formato de publicidad preferido, las participantes muestran preferencias por
TikTok e Instagram reels, que son visuales y efectivos para transmitir mensajes publicitarios de
manera atractiva. Ademads, la mayoria de las participantes indicaron que investigan mas sobre
una marca después de ver una publicidad que les gusta en redes sociales, lo que sugiere que la
publicidad en Redes Sociales puede llevar a una mayor participacién del publico. En este
sentido, las participantes no se sienten identificadas con ninguna marca de ropa peruana, lo que
sefiala una oportunidad para las marcas locales en términos de conectar con su publico.

Respecto a la marca Sicurezza, las opiniones son generalmente positivas. Se valora su enfoque
en la diversidad de cuerpos, la comodidad y la sostenibilidad. Sin embargo, también hay
discusion sobre si las acciones de la marca verdaderamente estan alineadas con su mensaje, con
algunas entrevistadas expresando esperanzas de que en un futura pueda mejorar y otras
expresaron su desagrado acerca de algunas acciones de la marca. No obstante, el femvertising
se emplea como una comprension profunda de la percepcion femenina frente a la estrategia de
femvertising de Sicurezza y la campafia "Costuras Invisibles". Estos insights son esenciales para
que la marca ajuste y mejore sus futuras estrategias de marketing y publicidad, asegurandose
de satisfacer las expectativas y opiniones de su publico objetivo y de continuar empoderando a
las mujeres a través de su mensaje y representacion.

Resumiendo, las entrevistadas perciben de manera positiva la estrategia de femvertising
aplicada por Sicurezza en su campana "Costuras Invisibles". Se sienten identificadas con el
mensaje que se promueve en esta campafa. Aunque reconocen la necesidad de una mayor
diversidad y autenticidad en la publicidad peruana, valoran la autenticidad y la representacion
de diversidad de cuerpos en la marca Sicurezza. A pesar de algunos cuestionamientos sobre la
alineacion de las acciones de la marca con su mensaje, en general, estas percepciones positivas
sugieren que Sicurezza estd en el camino correcto para conectar con su audiencia y promover
un empoderamiento genuino entre las mujeres en Peru.

Figura 3

Conocer la percepcion femenina frente a la camparia “Costuras Invisibles” que aplica la estrategia femvertising,
desarrollada en las redes sociales de la marca Sicurezza.
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Nota. El analisis fue hecho en base a dos Focus Group con un total de 8 participantes mujeres.
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Discusion

Con respecto al primer objetivo especifico de describir el discurso multimodal de la marca
Sicurezza utilizado en la campafa publicitaria "Costuras Invisibles" aplicando la estrategia
femvertising, se destaca la importancia de la publicidad en redes sociales, especialmente la
capacidad de llegar a audiencias especificas y la segmentacion como ventajas clave. Asimismo,
se hace énfasis en el cambio en la forma en que las marcas se dirigen a las mujeres a lo largo
del tiempo, promoviendo la inclusion y el empoderamiento, aunque se plantea la preocupacion
sobre la autenticidad de estos cambios. Esta opinién es compartida por Chithra (2021) en su
estudio del compromiso de las marcas con el uso del femvertising, el cual reafirma que el uso
de esta herramienta publicitaria solo como tendencia tiene consecuencias perjudiciales.

La cohesion en los mensajes y la imagen de la marca, asi como la adaptacion al femvertising,
se destacan como factores cruciales dentro de la historia de Sicurezza, especialmente después
de su campana que enfatizé a grandes rasgos su uso de la mujer real como discurso publicitario.
Segin Michaelidou et al. (2022), se ha descubierto que las marcas normales emplean el
femvertising con mas frecuencia, mientras que las marcas de lujo tienden a apoyarse mas en los
estereotipos de género y la sobre-sexualizacion en comparacion con las marcas normales. Este
contexto resalta la importancia de un enfoque de publicidad que promueva una representacion
mas auténtica y empoderadora de las mujeres, algo que Sicurezza ha logrado implementar
eficazmente en sus estrategias.

En cuanto al segundo objetivo de identificar las perspectivas y formas del uso del femvertising
en la campafia "Costuras Invisibles" de Sicurezza, se resalta el uso de una linea visual y
narrativa unificada que transmite un mensaje de empoderamiento. Esta estrategia se apoya en
la experiencia previa de la marca con este tipo de herramientas publicitarias. Ademas, se
incorporan elementos visuales distintivos, como planos y paletas de colores especificos, y el
uso de figuras retoricas que representan las restricciones de la mujer mediante “hilos”. Esto no
solo destaca a los sujetos, sino que también subraya la seriedad del tema tratado.

Por otro lado, la funcién interactiva de la campaiia presenta a diversos personajes “reales” que
enfrentan desafios como el cancer, la discriminacidon racial y la transicion de género,
fomentando asi la conexion y la empatia del publico. Especialmente, se busca resonar con
aquellos que pueden identificarse con estas experiencias. Segun Chithra (2021), es crucial
centrarse en la representacion de la mujer real, alejada de estereotipos, para generar una
conexion emocional con la marca. Sin embargo, Alfaro y Gallardo (2023) advierten sobre el
riesgo de recibir percepciones negativas si el uso del femvertising no es cuidadoso, como
sucedid con los spots publicitarios de Avon en la campafia #SuperAPruebaDeTodo, donde el
empleo fue considerado superficial.

Con relacion a la percepcion femenina frente al femvertising, Sicurezza y la campaiia “Costuras
Invisibles” han recolectado datos valiosos. Se determindé que la mujer actual asocia esta
estrategia con el empoderamiento y el desafio a los estereotipos de género, valorando una
representacion auténtica y diversa en la publicidad. Esta percepcion es consistente con el
estudio de Alfaro y Gallardo (2023), quienes encontraron que la mayoria de las mujeres son
capaces de percibir el femvertising y asociarlo al empoderamiento y la igualdad de género.
Ademas, las mujeres reconocen que la publicidad en redes sociales influye en sus decisiones de
compra, prefiriendo formatos visuales como TikToks y reels, y suelen investigar mas sobre una
marca tras ver una publicidad que les atrae.



30

Por otro lado, en el focus group con las entrevistadas se han reaccionado de manera positiva a
la estrategia de femvertising aplicada en la campana "Costuras Invisibles", indicando que
Sicurezza estd en el camino correcto para conectar con su audiencia y promover un
empoderamiento genuino entre las mujeres en Pert. Segun el estudio de Golac (2021), estos
insights son cruciales para que la marca ajuste y mejore sus futuras estrategias de marketing y
publicidad, asegurandose de satisfacer las expectativas y opiniones de su publico objetivo. Esto
evidencia el potencial de crecimiento de Sicurezza a través del uso adecuado del femvertising.

Conclusiones

Se resalta la importancia de la estrategia femvertising, especialmente en el contexto de las redes
sociales, evidenciando su capacidad para llegar a audiencias especificas y utilizar la
segmentacion como ventaja clave. En particular, la publicidad en plataformas digitales, como
tiktoks y reels, se presenta como un componente esencial para establecer conexiones efectivas
con la audiencia femenina y comunicar mensajes de empoderamiento. La campafa "Costuras
Invisibles" de Sicurezza ilustra la efectividad de esta estrategia multimodal, utilizando
elementos visuales, narrativos y verbales para generar una conexion emocional con la
audiencia. La capacidad de las redes sociales para facilitar la interaccién del usuario y la
segmentacion precisa contribuyen a la personalizacion de mensajes, fortaleciendo la
autenticidad y la conexién emocional.

La investigacion destaca la importancia de la autenticidad en las estrategias de femvertising, en
un contexto donde la inclusiéon y el empoderamiento femenino evolucionan constantemente.
Aunque las marcas estdn cambiando su manera de abordar a las mujeres, persiste la
preocupacion sobre la autenticidad de estos cambios. En un entorno medidtico volatil, la
coherencia en el mensaje y la imagen de marca son cruciales para el éxito a largo plazo.
Mantener la integridad en la representacion de la marca y sus valores, incluso durante crisis
mediaticas, es esencial para preservar la confianza del publico y asegurar la efectividad de la
estrategia femvertising.

La investigacion revel6 que la tendencia publicitaria del femvertising aplicada en la campana
"Costuras Invisibles" de Sicurezza ha tenido un impacto positivo y significativo en la
percepcion femenina. Los participantes del focus group resaltaron como se identifican con la
publicidad que desafia los estereotipos de género y promueve el empoderamiento femenino.
Este hallazgo indica que Sicurezza estd logrando conectar genuinamente con su audiencia y
fomentar el empoderamiento entre las mujeres en peruanas, demostrando la efectividad de sus
estrategias publicitarias en cultivar una conexiéon duradera y positiva con el publico femenino
en el contexto peruano.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa mantenga un enfoque constante en la autenticidad y coherencia de
su mensaje de marca. Esto incluye una gestion cuidadosa de crisis y una adaptacion continua a
los cambios del mercado y la receptividad del publico. Es crucial que las acciones y campafias
de la marca se alineen consistentemente con su mensaje de empoderamiento femenino. Una
estrategia bien definida ayudara a evitar la percepcion negativa y reforzara la imagen de la
marca como un actor comprometido y respetuoso en el mercado.

Dado que los contenidos visuales como tiktoks y reels son altamente efectivos y preferidos por
la audiencia, se sugiere que Sicurezza explore y adopte estos formatos en sus futuras estrategias
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de publicidad. El uso de estos canales puede ser una forma efectiva de transmitir mensajes
publicitarios de manera atractiva y dindmica, generando asi mayor participacion y engagement
del publico. Ademas, adaptar el contenido a las caracteristicas especificas de cada plataforma
puede maximizar su impacto y alcance entre los usuarios.

Considerando la percepcion de las participantes sobre la representacion limitada y estereotipada
de las mujeres en la publicidad peruana, se recomienda que Sicurezza y otras marcas locales
trabajen hacia una mayor diversidad y autenticidad en sus mensajes publicitarios. Esta iniciativa
no solo debe reflejar una realidad mas inclusiva y variada, sino que también puede fomentar
una conexion mas profunda y significativa con el publico. A través de la representacion
auténtica de diferentes mujeres y sus experiencias, las marcas pueden mejorar su credibilidad y
establecer relaciones duraderas con su audiencia.
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