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al tiempo que se exige que exis
visibilice una problemitica
El presente

2 algo mis que un comereial desde el que s

a Femvertising, que pre-
publicidad se define

filoso

de la sospecha: jpucde la publicidad ser
iendo, como cs, un instrumento clave del mercado? $i pucde serlo.
jeémo diferenci Ila que no lo cs, pero lo parcee?
hacer este nudo, el texto ofrece, en primer lugar, hechos que podrian consi
‘emuertising para detencrse lucgo en las
custiones tedricas, desde las que analizar s ambivalencia y los incereses de
énero que compromete La hipétesis que sc propon s que, dado el

; como discurso femi-

ra intentar des-

ter

en una enerucja

do final una carcogr

—dado que no es vi o un enfoque

de generar feminisno desde Ia publicidad (Adoertising Profen)

despertar en el piblico la reflexion v la accion sobre las cue
e ser il como m..h.l%. 3

publcid

ble su definicion como tal—

st s, ¢

ven feminismo.

1. ¢ES NUEVA LA FEMVERTISING? UN VIAJE HACIA SUS ORIGENES

El concepto Fenrvertising cs reciente, no ast las herra

en los que publicidad moderna comenz

jerescomo piblco abjeio dese may pronto y o sl porq

Tos estudios de mercado, s an la mayoria de las deci-

siones de compra. Ellas responden a un perfl pluriconsumidor: «son compra-

de obijetos para cl consuma personal. para cl hog

ra ¢l hombres (Carosio, 2008: 152). Sin embargo,

emertising,las campaas deben no sol:

cs como targe, sino incorporar ideas de empoderamicnto y cl
cotipos de género.

tas y los recursos

inter
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Son algunos cjcmplos de un movimicnto tanto activista como intelectual
que denunciaba el malestar de las mujercs, muy
cultur exigente ca
lad. En este contex

ionado con las industrias

podriamos definir como Femertising. The Body
por la mun
bien en I bl

Auencin de
de las mujerc
Body Shop fie demand.
bric:

la en Estados Unidos por Mateel, la empresa que
porque comsiderron e perudi
t0 cs que Ruby era |

su produco. Lo ¢

irrealidad de la munc social

e Body Shop,
e las primeras que supo combinar éica y ncgocio
de género. A esta camy ¢ siguicron otra

Anita Roddick fue una

desde el punto de tes de

Con todo, cs comitn identificar cl origen de la Femeertising ya cn cl siglo
Xx1, en la campagia del 2004 de la firma Dove, creada en 1955 y pertencciente a
a I Unilever. Fue bautizada como Real Beauty (Medeiros, Bulhou
Becker-Herby, 2016; Jalakas, 2017) y era el resultado de un
Tiss de mercado ascsorado por Susic Orbach y Nancy Excoff, studio que reve-
an que ol concepto de belleza se haba
su autocstim.
o The Body Shop como Dove col
el marco de los productos relacionados con
mbivalentes de la Femuertising porque, apoy
teérica del feminismo que identificd el discurso d on la opresidn,
promuce que mis mujeres se sicien cn ¢l canon, pero no tano propone la
cidn de este. Es decir ancha ol espacio en el que ks mujeres
pero sigue siendo un lugar incomodo tanto
dentro como para | i es de dificl respuc
de la Femertising pucs, a desarrollando campa
para otro tipo de productos, la mayoria lo hacen en cl contexto del culto al
¥ éxto de fa Fomocrising rambién
que ha logrado cl feminismo cn el dltimo lustro. La public

de publicidad en

de las cuestiones

¢ en la construccion

ionado con la gran visibilidad

ad se aprovecha
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avés del consumo. Al

s productos como una opeidn femi-
su piblico respal

a causa, de

construye una marca que permi
mancra que se propone un consum:
no el producto mismo (Marcus, 2016).
El Commodiy. Feminism sucle ser considerado como una apropiacién del
0 con fincs comer criticada por reducir la po
] oy destinado al publico de m
2008a). Las marcas intentan canalizar el mensaje feminista a er
dores semidticos que se pucden adjuntar a nombres de productos, e
s rec! <. Aunque a prim
de un pro
entre el discurso domi-
el de resistencia (Goldman, Heath y Smith, 1991). Para multicud de
e feminismo mercantil sc apropia sicamente de los valores
. poniendo su potencial politico al servicio de las marcas (Lazar,
2006; Gill, 2008b; Marcus, 2016) media 1 estrategia corporativa centra
en el consumo como fuente de identik

del producto y

ciones de

ble neolibera-
lo radicalmente

En este contexto, se hac
0. modelo que proponc una soc
libre a través de estratcgias como la desregularizacion o la pri

10 personal: los individuos se go
a libertad de accidn, internalizando It competencia
mprenduria de uno mismo (Read, 2009). Esta i

accidn va a chocar frontalmente con las propucs-
ucha colect
| (2000): las mujeres son los
lo redricamente neutro. El ncoli-

mismos en el marco de

como modo de vid:

beneficio individu:

Pero también

rtido de

as del feminismo que sicmpre

o cl enfoque comercial de cualquicr cucstién, inclay
dy sexualidad de las mujercs que pucden formar parce del
constituyéndose en formas de conseruceion

dividual

qui donde el p:

¢ incluso destruye

construido un discurso que
problem: en el nuevo siglo,
El coneepto de posfeminismo ha sido deli adoras como Pro-
jansky (2001), Ferriss y Young (2008), McRobbic (2009) o Munford y W
(2013), quicnes consideran que. incluso accptando la gran heteroge






OEBPS/image/25.jpg
Entre la cooptacién y la resistencia:
de la Femvertising ala Publicidad Profem
Between Co-optation and Resistance:
From Femvertising’to Profem Advertising’

MARIA ISABEL MENENDEZ MENENDEZ (Universidad de Burgos)

Al recibido: 5 de septiembre de 2015
Solicitud de revisidn: 9 de septiembre de 2018
Arciculo acepeados 8 d

Menénder Menénder. Maria lsabel (zo). Enere | coopeaciin
Femercising a Ia Publicidad Profem. Recerca. Revisca de Pensament i An
3

Resumen

La Femsercising ha aparecido con faerza en los ilimos afos como una esrategia de co-
municacion persuasiva que intenta eliminar los estereotipos de género al tiempo que trabaja
por el empoderamicnto de las consumidoras Sin embargo, l caricter esencialmente comer-
cial de la publicdad plantea dudas sobre sus
cambio social. siempre emerge la sospecha ante I posible instrumentalizaciin del feminismo.
en funcion de objetivos comerciales. El presente ardiulo pretende contribuie a palir I
escaser de bibliografia especializada sobre Femserdsing. por lo que comienza por ofre
aneecedentes de este tipo de publicidad. plantea lucgo los mudos tericos que deben sbordar-
s desde I flosofia feminisa y. finalmente, construye una metodologia para analizar o dise-
v publicidad que genere feminismo (Adsercising Profem o Publicidad Profem). enfoque ms
adecuado para los intereses de género que I defnicién como publiidad feminisa.

erdaderos fincs. Si bien deberian tender sl

Palabras clave: eminismo, publicidad. empoderamicnto. género, femeersng
Abseract
Femvertiing has gained relevance in the lase few years as 2 serategy of persuasive
communication that tries to climinate gender stercotypes while promoting the empower-
men of female consumers. However, the essentially commereial qualiy of advercisng raises
doubes about its actual aims. Although “femvertising is supposed to tend towards social
change, there is always some suspicion about its inserument
purposes. This paper tries to Al 2 gap within the specialzed bibliography on
“femvertising. In order to do so. i revises s origins, it explores its main theoretical keys

zation of feminism for com-
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from the poine of view of feminise philosophy and. fnally, Iy
o design a type of ‘adverdising that generates feminism, which we have dubbed ‘profem
advertising. taking an approach that scems to be more wsefal for gender-based interests than

the more problemacic definition of feminise adverciing

Key Words: feminism, adverising, empowerment, gender, femvertising
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or precision a
sus piblicos para relacionarse mejor con cllos ¥ optimizar las acticudes de
marea (Drake, 2017).1
A pesar de este nacimiento poco feminist:
o mis por razones comerciales que de justici el neologismo sc cons-
truye a parcr de la suma de Feminism y Adverdising (Becker-Herby, 2016), lo
que deberia traducirse como Publicidad feminisca —también se denomina Publi-
cidad Gorgirl, Pro-género, Pro-mujer o Ad-her-tsing—. y se refiere a una publici-
lesivos sobre las mujeres —estcrcotipos de

SheKnows recomienda usar-

soci

femenina, ridiculi — se.

esfucrza por oficcer un discurso potencialmente emancipador. Es decir,
s de una ,mmm ad con respor que cuestiona los este-

2 2 . la publicidad sexista es
. T publicidd foninie podria tal

idn tnicamente con objeti-
es definen culquier
politicas 2 cultura popular como un
apolitico. Sobre fenémenos eulturales similares, Angela McRobbic (2009)
e coneribu 2. Rosalind Gill
i que son opeiones que sugieren que las mujeres tomen el control
te el consumo y o a

jar 2 su favor. Sin

o de las

rdo y

ismo

consider: desarmar el movimiento femin

(2007) o}

¢ punto de vista, la publicidad nunca pod:
iento no es el tnico posible. Oliviero To
empresa Beneeton, defiende qu
sin utild:

ron las ventas en un 20 %—,

pero también crearon un nucvo pi
a utilizarse la ética, la ccologia y

. en el que comenzaron

2014).
Mis alli de la definicién de falso feminismo,

(2017), pucde ser il explorar como encajan

specialmente entre las jovenes, quicnes

atilizan y dotan de sentido

Al rspece sepcde comsalae  eprtsepublicad cn E1 P, ] 31 deocbre de 2014, diponibl
Eongl/GRAR2
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ido en YouTube en el m,lm uno de la ca Real Beauty Sketches
fa, Deliciosa Calma de Campofrio superd los 13 millones de

6 cn cl video mis popular cn

ones en solo tres meses y se con
YouTube del ano 2016,

Un trabajo reciente de Abicbol
a Femertising v

personas habian dicho sentirse bicn
aunque no nec
craban su apoyo al producto o la firma. Report unos mensajes les
habian hecho pensar. por primera ver, en custiones de géncro. Alganas per-
que eran poco
nancias y
mo desde una culeu-

ente mos-

ad de instrumentalizar el

ra que promovia la ides
tirsefeminista sc limit
amable, f

le que cualquiera puede ser feminista, aunque el sen-
al consumismo, conceptualizindolo. como algo
opinioncs revelaban la sospecha del interds cspu-
a5 por su uilizacién como una sin volun-
o social ¢ incluso como una simple 4
Imnte, muchos varones pensaba

s ellos, para quicnes no sc proponian me
caracteris s nce de este estudio es que par

buloso, chic. Est:

amente la cultura inte
publicdad, como he
mpre bajo sospecha sobrc sus
2 existen recelos sobre el vard

empresa (Ah.u.,l‘ Sternadori, 2016).
comunicacién del sis

lero interés de las

verdaderos intereses. A

a5 que promucven Ia i del meslio ambicot o

cer de mama entre otr:

nic

s han sido problem:
washing o Pinkashing respectivamente, ponicndo en
cuestion ¢l compromiso real con cl cambio social cn maniobras publicitarias
que scria s que un lavado de cara que encubre el objetivo comerc
En definiciva, se pone bajo la lupa I responsabilidad social corporativa (ksc)
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ara su emancipacion y libe
wés de los medios de comunicacion de m,

a partir de la obtencidn de bicnes matcriales. Son muc
tienen que el posfeminismo cs una nucva forma de backlash cn el sentido dado
por Faludi (1991). En consceuencia, el feminismo necesita cstar atento ya que c|
ismo nunca ha tenido interés en las libertades de las mujercs, desde
el momento en que ha explotado su erabajo reproductiv.

dical del individualismo. I pro-
ol sentimicnto de colectividad v las

neolib

e de una defen:

El posfeminismo p:
ceso de autoconciencia de
luch:
micnto na
tuvo otra consecuencia que la despolitizacion de las mujeres como clase para la
imposicin en su lugar de la ética de la cleceion pe
bisico del

feminismo, el s

micntras que la
le acuerdo con McRol

nénde
e que permite avanzar entre escos nudos tedricos serd el de
empoderamicio, de un concepro sociopoli

acion politica formal. que en los scren.

c ur: o, capaz de trascender la

4 a:2) politico 0 acceso a la toma de decisiones; y 3) psico-
18gico o capacidad individual. Rowlands (1997) menciona tres dimensions
personal o desarrollo del y
nes proximas o d de negociar cn
colectiva o participacién cn las estructuras politica a

El empoderamicnto, por tanto, se de
proceso por el cual las personas incrementan sus
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én de sus propias
iduos para luchar

1 colectivo, que implica la unién de los

por objetivos comunes
P

ara Porroche-Escudero (z017: 39). «cl desarrollo de la conciencia politica

s un prerrequisito y una solucién para ¢l empoderamicnton. E

sidera que ¢l empoderamicnto debe cumplir custro principios

derado como tal: 1) potenciar la capacidad critica

autbnomamente: 2) reconocer que el empoderamiento no puede ser un mor
al piblico; ) transmitir in-

worccer la conciencia pol

idual ino ambién el colectivo.

para tomar decisiones

o desde el que un diseurso expert alccion
9

10 solo el empoderamicnto in
paz de gencrar cambios socales m

alli de la modificacién individual
En la fnca que s viene exponiendo sobre I (relapropiacion y despolicza-
cién de conceptos subversivos por parte del statu quo, Bacqué y Bic-

wener (2016) destacan que, a partir de los anos ochenta, ¢l concepto es
adoptado por la derecha norccamericana pa
cas neoliberales. Tencr un empleo y formar parte de la cconos
ma de individuo gestor de su propia vida:
s se reduce @ poco mis que encontrar un lu
el consumo. Desapareec I idea de comunidad y tnicamente queda
vidualismo en una cadena de cquivalencias que articula la olibre cleccion,
competencia, proj . responsabilidad y self-help» (Bacqué y Bic-
wener, 2016: 95).
La bibliogr
s qu
encubiertos

a ponerlo al servicio de las politi-

ia de mercado

se convierte en el

de hacer elecc

1 suele advertir de su cardeter espurio: se trataria de un

as fantasias feministas (Doug]

minismo que resulta de escas estracegias

femenina sino con la er

‘i en ¢l mismo sistem:

o de forma selec

celebridades ubican

ot en la cultura de
i (z0n8) lo llama
que existe entre sus cucrpos y los de I

Roxane inspiration,

2 modic ando e rol consumidor, pero a cosa de |
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realizando cambios significativos, rechazando el destructivo clima sexista a
crior.

Es dif
como algo mis
género. Dowsett (2014) sugi

expresar su cmpoderams
o liberal como conservadoras liberal c

que serfa un fendmeno que anirm
to mediante el consumo,

pucsta a la tensién feminismo/feminidad mediante el apoyo a las politicas de
independencia y autodeterminacidn, pero conscry
siderar a las masas como un problema que nec

n el sentido de con-

control. Ademis de revalo-

v o prodacis

,la conseruceibn de subjecividad
es (Dowsett, 2014), o

feministas que ca
realmente e

Fenroereising. mis que dar vo a las mujres,
frustracion que produce cl
minidad, ofrcciendo el consumo como solucion. De

taenos esribe Zeilr (ang). i resbmence |

productos de es aces de unirse al verdadero feminismo,

de vender. Su peligro es convertir ol discurso
olitizado, alcjado de la incomodidad que
dualismo que

con-
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3. HACIA UNA CARTOGRAFIA DE PUBLICIDAD GENERADORA DE
FEMINISMO

Como sc ha expucsto hasta aqui, la Femertising cs utilizada cada vez mis
por corporaciones conscientes de la necesidad de crear contextos de responsa-

 social corpor imbién cs un hecho que hoy asistimos a un
ulado que la d
ualdad pucden ser capy

ncerior. En este

sentido, las acciones en favor de la es de intervenir

encl desde una perspectiva feminisea,
presen i uir el lesivo sexismo de a publi-
i e 2 vt de b mscneelinscidn e rogio G, que

pucde ser domesticado o bien utilizado con fines cspurios
No pucde darse. al menos de momento. una respucsta contundente a

Yo desinada 3 sumenta s e o<l presigio de la marca, por lo e 1o
podemos exigele que opere en orro
a que est:

de respetar
sometida. El coneepto mismo, Femvertising, es complejo pues
de una publicdad feminisca de alguna maner
zando la existencia de otra que no lo cs, dando la oporcunid

: publicidad so-
sponsable: amos cntonces de una publicdad
feminisa sino de generar feminismo desde la publicidad. i
s adecuada para los intereses de géncro. Es dec
publicitarios 1 piblic
vemos Aduertsing Profom o Publcidad Profem

es de inci

2 reflexién v

publicidad que genere fumm\mu i sising I’mﬂm’
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