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Resumen

El presente trabajo realiza un andlisis de la estrategia del femvertising
implementada por las marcas Dove y Nosotras en Colombia durante el afio 2023,
centrandose en sus publicidades de Instagram. La investigacion, desde la
metodologia del Analisis Critico del Discurso (ACD), busca identificar los
componentes de dicha estrategia, los tipos de mensajes movilizados y su contribucién
al empoderamiento de las mujeres; enfoque seleccionado por su capacidad para
descifrar como el poder y la desigualdad social se reflejan, reproducen o desafian en
el lenguaje y el discurso, particularmente en el contexto del femvertising. En este
trabajo el femvertising es analizado no solo como una estrategia publicitaria sino como
una estrategia politica, ya que aborda directamente el tema del empoderamiento
femenino y desafia los estereotipos de género. Como conclusién se destaca el
femvertising como una estrategia que resalta la influencia en la percepcion de las
mujeres, la creacion de conciencia y la generacion de vinculos emocionales y de
lealtad hacia las marcas, de modo que, aunque se reconoce la alineacién de las
marcas con la estrategia del femvertising, se sugiere una oportunidad para explorar
la recepcién de los mensajes por parte de los usuarios, considerando diversas

perspectivas femeninas para obtener una vision completa de ambas partes.

Palabras claves: Femvertising, publicidad, empoderamiento, mujer, femenino,

andlisis critico del discurso.



1. Introduccién

El femvertising es considerado como aquella estrategia capaz de desafiar los
estereotipos de género en la publicidad promoviendo el empoderamiento femenino,
toda vez que ha revolucionado la comunicaciéon en torno a marcas como Dove y
Nosotras redefiniendo la representacion de la mujer. Es asi como las redes sociales
y el marketing online han transformado la forma en que nos comunicamos, logrando
trascender en lo social y cultural dando paso al surgimiento de una herramienta
impulsada a desafiar roles tradicionales y convirtiendo a la mujeres en defensoras de
la igualdad y el empoderamiento. Sin embargo, dicho enfoque presenta algunas
tensiones, pues aunque estas campafias son consideradas como bien recibidas
respecto a su contenido de equidad de género, surgen diversas criticas dando paso
al concepto de feminiwashing, donde algunas marcas emplean diversos mensajes

pero sin un compromiso auténtico, impidiendo conectar con su audiencia.

Ahora bien, el presente trabajo analiza la estrategia del femvertising implementada
por las marcas Dove y Nosotras en Colombia, durante el afio 2023, a través de sus
publicidades en Instagram, para identificar, desde la perspectiva del Analisis Critico
del Discurso ACD; los componentes de dicha estrategia, los tipos de mensajes que
se movilizan y su contribucién al empoderamiento de las mujeres con el fin de
situarnos en un contexto de constante evolucién tanto en la publicidad como en las
expresiones del feminismo. Es asi como, en la exploracion de antecedentes y
enfoques tedricos previos sobre el femvertising, este trabajo de grado aborda las
tensiones historicas y criticas feministas en torno a la representacion de la mujer en
la publicidad, destacando la relacion entre el feminismo y la publicidad como un
espacio para la autenticidad y diversidad en la representacién de las mujeres. Sin
embargo, se identifican vacios en la investigacion, como la ausencia de perspectivas
de agencias creadoras de anuncios y la falta de enfoques mas cualitativos que capten

matices y experiencias individuales.

Con base en lo anterior, el recorrido critico de este trabajo esta estructurado en trece
apartados, incluyendo los anexos, mediante los cuales se expone, en primera

instancia, el planteamiento del problema, haciendo referencia a la definicion de



femvertising y sus componentes. En segunda instancia, se especifican los objetivos
generales y especificos. Posteriormente, se presentan los antecedentes, teniendo en
cuenta autores como Hernandez y Rodriguez (2021) los cuales mencionan categorias
de publicidad y feminismo desde la accién, la publicidad y el empoderamiento, asi
como profundizan en la definicién de femvertising. En cuarta instancia, se precisan
los referentes teorico-metodolégicos, trayendo a contexto el enfoque de Analisis
Critico del Discurso, donde el femvertising logra convertirse en un objeto de estudio
relevante, toda vez que implica la interseccion entre el feminismo y la publicidad.
Derivado de estos planteamientos, se presenta la descripcion metodolégica que
incluye la seleccién del corpus del estudio, teniendo en cuenta imagenes, texto de la
descripcion e interaccidn con los usuarios por medio de los comentarios, toda vez
gue, la importancia de Instagram, segun Caramutti (2020), radica en la capacidad de
conectar su audiencia, entendiendo a qué tipo de publico se desea llegar. El centro
del trabajo corresponde al analisis que se construye empleando las categorias
propuestas por Van Dijk, tales como Macroestructuras semanticas, Microestructuras,
Formas y formatos discursivos globales, Formas y formatos discursivos locales,
aplicadas a los post propuestos y, por ultimo, se entregan las conclusiones

respectivas referentes al tema en cuestion.



2. Justificacion

El presente trabajo de grado se enfoca principalmente en las marcas Dove y
Nosotras, las cuales han logrado aplicar estrategias publicitarias efectivas que las han
conducido a posicionarse como marcas orientadas exitosamente al femvertising en
Colombia. De esta manera el trabajo propone analizar la estrategia del femvertising
desde la perspectiva del Analisis Critico de Discurso implementada por ambas marcas
a través de una muestra de sus publicidades en Instagram durante el afio 2023. Este
andlisis busca identificar los componentes de dicha estrategia y su contribucion al

empoderamiento de las mujeres.

El femvertising, considerado como una estrategia capaz de desafiar los
estereotipos de género y promover la igualdad, ha experimentado una evolucion
significativa en la comunicacién de marcas como Dove y Nosotras. Este trabajo busca
no solo analizar la estrategia desde la perspectiva del Andlisis Critico del Discurso
(ACD), sino también situarse en un contexto de constante evolucion tanto en la
publicidad como en las expresiones del feminismo. De manera que la investigacion
aborda tensiones histéricas y criticas feministas en la representacion de la mujer en
la publicidad, resaltando la conexién entre estas, considerandose como un espacio

para la autenticidad y diversidad en la representacion de las mujeres.

Finalmente, el analisis propuesto incluye la exploracion de antecedentes y
enfoques tedricos previos sobre el femvertising, destacando la importancia de las
redes sociales y el marketing online en la transformacién de la comunicacion y su
capacidad para desafiar roles tradicionales. Este trabajo se presenta como una
contribucion relevante al campo de estudio, proporcionando una comprensién mas
profunda de la estrategia del femvertising aplicada por Dove y Nosotras en Colombia,
toda vez que al abordar vacios identificados en la investigacion previa, se espera que
este trabajo contribuya a la discusibn académica sobre la interseccién entre el
feminismo y la publicidad, destacando la importancia de la autenticidad y la diversidad
en la representacion de las mujeres en la publicidad contemporanea; asi como aportar
una manera particular de analizar el discurso publicitario desde la perspectiva del
Analisis Critico del Discurso, que permite evidenciar los impactos politicos en relaciéon

con un tema tan relevante socialmente como el empoderamiento de las mujeres.



3. Planteamiento del problema

La palabra femvertising tal y como lo menciona Menéndez (2019) es un
neologismo construido a partir de la suma de las voces inglesas Feminism y
Advertising. Se considera una evolucion del "commodity feminism”, en el que los
estereotipos de género aparecian mezclados junto a ideales feministas, pues esta
nueva estrategia logra incorporar un mensaje positivo respecto a las mujeres,
permitiendo que en gran proporcion las campafias orientadas con esta estrategia
guebranten aquellas normas impuestas estéticamente como “correctas” y logren
reforzar la estética centrada en la feminidad y la mujer real. De manera que, el
femvertising ha permitido revolucionar diversas industrias, entre ellas, la
comunicacion integrada de marketing. Desde esta perspectiva, se busca comprender
los componentes de dicha comunicacion y cOmo esta palabra une diversos conceptos
de feminismo y publicidad, en pro de las mujeres y su empoderamiento, como se

evidencia actualmente en diversas marcas colombianas.

Segun Pérez y Sanz (2018), la aparicion del marketing online y la comunicacion
2.0 ha influido en la concepcién de las redes sociales, las cuales han logrado
transformar la vision de la comunicacion y el marketing afectando no solo el @&mbito
comercial, sino permitiendo trascender en aspectos tanto sociales y culturales,
consolidando a las redes sociales como herramientas de comunicacion alternativas
gue respaldan las actividades de publico de usuario, alimentan las marcas y estimulan
las decisiones de compra. De manera que es importante reconocer que los
componentes claves de comunicacién de marketing son posibles por medio de
aquellos actos comunicativos, pues todo comportamiento se transmite a traves de

dinamicas de comunicacion en un contexto social determinado.

Ahora bien, durante muchas décadas, la mujer ha sido la protagonista de
diversas camparfas comerciales, ya sea por medio de programas televisivos, prensa
escrita, prensa digital y actualmente, por redes sociales, logrando plasmarla en
diversos estereotipos permitiendo que su realidad sea distorsionada o elevada a
grandes estandares estéticos, causando grandes consecuencias a nivel emocional,

social y cultural, como afirman, Apud y Pardo (2022). Sin embargo, actualmente existe



una estrategia de comunicacion y/o publicidad denominada, femvertising que, segun
Ojeda (2016) es aquella que busca promover la igualdad, la construccion y la
proyeccién de una mirada igualitaria entre hombres y mujeres, permitiendo a través
de la comunicacion, presentar a las mujeres en un contexto que desafie los roles
tradicionales de género, convirtiéndolas en defensoras de la igualdad y el
empoderamiento. Esta publicidad igualitaria busca promover el empoderamiento en

todos los ambitos sociales en los que las mujeres se desenvuelven.

En relacion con lo anterior y segun Ardila (2021), el auge de la redes sociales
ha permitido que aquellos que eran consumidores, logren convertirse en prosumers,
quien, segun Herrero y Ramos (2016), es aquel que se relaciona con la evolucion del
consumidor hacia el productor de contenidos, ejerciendo simultdneamente ambas
labores, generando que diversas personas fomenten la creacion de diversas
comunidades, logrando un cambio respecto a lo que se conoce como publicidad
tradicional hasta contemplar un marketing en el que los consumidores también hagan
parte de este, con la obtencion de una estrategia exitosa. De modo que es importante
mencionar que la comunicacion es fundamental para que las organizaciones puedan

desarrollar una estrategia que esté alineada con su misién y objetivos.

Ahora bien, respecto al femvertising surgen diversas tensiones, pues tal y como
lo menciona Menéndez (2019), las camparfias orientadas a esta estrategia son bien
recibidas por aquellos publicos objetivos, toda vez que les permiten sentirse comodas
dando paso a un pensamiento orientado a la equidad de género. Sin embargo,
también se cuestionan en dichas estrategias su falta de sinceridad y la incorporacion
de ideas de responsabilidad social en la publicidad, obteniendo como resultado una
critica denominada feminiwashing, la cual trata de un lavado de imagen feminista que
emplea una marca para obtener el apoyo femenino, de modo que “los verdaderos
intereses de la publicidad siempre despiertan recelo, ya que se trata de una
herramienta de comunicacion comercial, de ahi el escepticismo o el rechazo ante
campafias que promueven actitudes que se intuyen no compartidas por las empresas”
(Menéndez, 2019, p.5). Motivo por el cual, el consumidor pretende exigir un
compromiso respecto a la realidad de la imagen y no solo la estrategia que hay detras
de la misma, pues segun (Amigot y Martinez, 2019, como se citd en Menéndez 2019)

el caracter comercial que se encuentra inmerso a la actividad publicitaria, genera un



tipo de sospecha en su discurso pues logra interpelar sujetos, toda vez que captan
experiencias relacionadas con malestar y dificultad, logrando insertar esquemas
narrativos relacionados con la realizacion de los sujetos, teniendo en cuenta el empleo
de estrategias como: la libertad de eleccion, la fantasia individual y la intensificacion

idealizada de la experiencia.

En tal sentido, Dove y Nosotras, son dos marcas que, segun Ramirez y
Restrepo (2022) en su texto Campafas de publicidad femvertising y su influencia en
la lucha feminista en las ultimas décadas en Colombia, se encuentran dentro de la
clasificacion del femvertising. Asi mismo, resaltan las campafas de Dove con “Real
Beauty Sketches” y “Juntas somos mas fuertes” de la marca Nosotras, como ejemplos
de la representacion de lo femenino desde el empoderamiento de la mujer. Por otro
lado, y como lo menciona (Gutiérrez et al.,, 2011), la comunicacién se muestra
claramente en el servicio al cliente y como esta genera credibilidad en el mismo. En
este sentido, se han observado aspectos especificos relacionados con la creacion de
estrategias, la adaptacion de sistemas, la interaccion y segmentacion en la
comunicacién. Por lo tanto, es importante implementar directrices en relacion con la
Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) que conduzcan a una estrategia global
de comunicacion y marketing, enfocada en fortalecer las relaciones con los clientes y

consumidores.



4. Objetivos

Objetivo general:

Analizar la estrategia del femvertising implementada por las marcas Dove y Nosotras
en Colombia, durante el afio 2023, a través de sus publicidades en Instagram, para
identificar, desde la perspectiva del Analisis Critico del Discurso ACD; los
componentes de dicha estrategia, los tipos de mensajes que se movilizan y su

contribucion al empoderamiento de las mujeres.

Objetivos especificos:

1: Identificar los elementos clave del femvertising presentes en las camparias de las
marcas Dove y Nosotras en Colombia, para reconocer su contribucion al

empoderamiento de las mujeres

2: Analizar los tipos de mensajes presentes en las publicidades de Dove y Nosotras,
gue se relacionan con la feminidad y la representacién genuina de la mujer real,
examinando la autenticidad y coherencia de los mensajes promovidos en el contexto

del femvertising.

3: Evaluar el impacto del femvertising como estrategia de comunicacion de marca

aplicada al empoderamiento femenino.



5. Antecedentes

En este apartado se presentan los principales antecedentes revisados para
conceptualizar el problema de investigacion. Para tal fin, se analizaron diez articulos
referentes al femvertising y enfocados a las dos marcas seleccionadas. Los
antecedentes nos permiten evidenciar los principales referentes conceptuales,

metodoldgicos, los aportes y vacios en relacion con nuestro corpus de estudio.

Hernandez y Rodriguez (2021) en su articulo titulado, “Empoderamiento
femenino y publicidad (femvertising): un analisis bibliométrico”, hacen una revision de
las categorias de publicidad y feminismo desde la accion, la publicidad y el
empoderamiento y la definicion de femvertising. Segun su analisis, la atencion
publicitaria hacia las mujeres surge de estudios de mercado que identifican a la
consumidora moderna como una fuerza decisiva en las adquisiciones, tanto en el
ambito personal como en ciertos contextos laborales (como se cit6 en Carosio, 2008;
Hernandez, 2019). Asi mismo, se permiten afirmar que tanto el feminismo como el
empoderamiento han sido respaldados por figuras reconocidas y lideres de opinién,
promoviendo la idea de la importancia de comprender que dichos términos no son
modas pasajeras, sino componentes de una corriente filoséfica que abarca tanto lo

politico como lo ético.

A partir de la revision de diversas teorias feministas, los autores mencionados,
(Hernddez y Rodriguez, 2021; Hernandez, 2019). Sefialan que el empoderamiento
actual ha derivado en un empoderamiento superficial. En este sentido, la
contemporaneidad del fenobmeno del femvertising ha derivado en una limitada

investigacion académica sobre el tema, especialmente en espariol.

En el pasado, la publicidad y el feminismo parecian seguir direcciones
divergentes, sin embargo, la tendencia actual combina el activismo feminista con el
consumo, dando origen al "Commodity Feminism" (como se cité en Menéndez, 2017).
Respecto a esta discusion, Menéndez (2019), propone gue los términos feminista y
publicidad (como se citd Jalakas, 2017) a menudo parecen contrapuestos, pues la

publicidad se construye empleando estereotipos facilmente comprensibles. De



manera que, mientras la critica feminista establece una relaciéon compleja con el
discurso publicitario, esta tension se refuerza por parte de las percepciones de los
consumidores quienes a menudo logran sentir cierta indisposicion al ser expuestas a
imagenes publicitarias, que se relacionan con su imagen corporal. Ahora bien, en
dicho contexto, surge en el 2014 un nuevo enfoque publicitario denominado
"femvertising”, palabra que se deriva de la combinacién de "Feminismo" y "Publicidad”
(como se cit6 Becker-Herby, 2016), el cual se genera mas desde un enfoque
comercial que desde uno politico que recogiera las perspectivas feministas, pero que,
con el paso del tiempo, derivé en el concepto de publicidad feminista, promoviendo la
ruptura de los estereotipos de género y una apuesta por el empoderamiento femenino.

Ahora bien, siguiendo con esta linea de pensamiento, la investigacién propuesta
por Mejia (2019) El femvertising como estrategia de comunicacion en la campafia
“Belleza Peruana” de la marca Dove aborda la nocion de femvertising en la marca
seleccionada para nuestro estudio. De manera que, (como se cité en Garrido, 2007)
destaca la evolucion significativa e importante de la publicidad a lo largo del tiempo, y
resalta la manera en que se transmite una imagen igualitaria entre los géneros en
comparacién con décadas pasadas, donde se reflejaba un desequilibrio. La presente
autora, logra reconocer que, a pesar de la persistencia del machismo desde los afios
50, etapa en la que las mujeres eran objeto de los peores y mas denigrantes anuncios
publicitarios, no fue hasta la década de los 60 que se empieza a reflejar un cambio
progresivo, principalmente a raiz de la incorporacién de productos de belleza
orientados hacia el publico femenino, asi como la diversificacion de productos que
antes se asociaban Unicamente con los hombres, como el alcohol y el tabaco, lo que
permite mencionar que las empresas ya no pueden sustentar sus decisiones
Uunicamente en criterios econdmicos, sino que deben incorporar aspectos humanistas
en su enfoque empresarial, asegurando que esta perspectiva no necesariamente
disminuye la rentabilidad de la empresa, sino que la hace mas valiosa socialmente al

contribuir de manera significativa a la comunidad.

Con base en lo anterior, Mejia (2019) plantea que Dove se ha caracterizado
por ser una marca con alcance global que, por medio de temas referentes a la belleza
real y a la lucha contra los estereotipos, logra empoderar a la mujer. Esta

investigacion tiene en cuenta que ya se empleaba el femvertising mundialmente, pero



su valor se centra en reconocer que en paises como Perl se decidié abarcar la
tematica mas urgente y relevante como la del racismo, permitiendo que la nueva
consumidora logre conectar con la publicidad que la represente y la empodere. De
manera que, en Pera quiso darle protagonismo a todos los tipos de belleza presentes
en este pais tales como: la andina, la selvatica, la negra, la mestiza y eligié a Eva
Ayllon y Magaly Solier como las principales imagenes representativas de la belleza

peruana.

Como se ha afirmado en los péarrafos anteriores, Mejia (2019) plantea que

Cuando sali6 Dove como una de las primeras a decir las cosas como son, el
publico conectd, en digital tuvo muy buena respuesta y también en las ventas,
esto apoyado de material en el punto de venta. Dove elevé sus ventas, su
recordacion y gan6 dos Effies (premio a la efectividad) a nivel Peru y
Latinoamérica, aumentaron la participacion de mercado en autoservicios y
farmacias mejorando la produccion. La firma Dove logré su obijetivo, venia
siendo una marca promocional que competia con sus competidores (valga la
redundancia) directos solo por un tema de precio. Después de la campafia
“‘Belleza Peruana” la consumidora ya recordaba la personalidad de Dove y

€so repercutio en las ventas (p.11).

Por su parte Anzulado (2022) en su texto Femvertising: andlisis de las
camparfias publicitarias de Dove y Avon y la autopercepcion de belleza de la mujer
peruana cita dieciséis fuentes que introducen diferentes conceptos como los
estereotipos Walter Lippmann (1922), las nociones tradicionales de belleza de
Charles Baudelaire (1852); la autoeficacia Albert Bandura (1977), el analisis de como
las normas de belleza y consumo influencian el comportamiento de las personas y
cdmo se autocensuran y controlan en busca de conformidad con estos estandares en
Michel Foucault (2005); la relacion entre el cuerpo y la sociedad mediatica con Paula
Sibilia (2005); la interaccion entre el cuerpo y la sociedad consumista segun
Baudrillard (1974); el papel de la television en la configuracién de la percepcién
humana en Joan Ferrés (1996) y el concepto de publicidad emocional, donde se
destaca la conexion entre las imagenes publicitarias y las emociones para persuadir

al consumidor acufiado por SheKnows Media en 2014.



Asi mismo, Anzulado (2022) a través de su investigacion destaca que, respecto
a los mensajes intrinsecamente profeministas, la publicidad de Dove desafia los
estereotipos convencionales al celebrar la singularidad de las personas y fomentar el
orgullo por la apariencia individual, promoviendo un sentido de patriotismo al mostrar
mujeres felices usando trajes tradicionales y ropa cotidiana, lo que sugiere que la
belleza se encuentra en la diversidad cultural. De manera que aboga por la
inclusividad al representar la diversidad de la belleza femenina, tanto en términos
fisicos como culturales, incluyendo a mujeres con condiciones genéticas distintas y
provenientes de diferentes regiones de Peru, teniendo en cuenta de qué manera la
publicidad invita a cuestionar los estereotipos sociales al mostrar un cambio de
pensamiento implicito en las mujeres que participan en la campafia. Se sugiere que
estas mujeres han reflexionado sobre su propia imagen y han superado prejuicios al
compartir sus fotos voluntariamente, subrayando que cada mujer peruana es hermosa
debido a sus rasgos distintivos, desafiando la idea de belleza estdndar, promoviendo
un tono de mensaje positivo y alentador, sin generar culpa. No se promocionan
productos de la marca, sino que se presenta a una figura culturalmente representativa,
Eva Ayllén, como la solucion al problema: el reconocimiento del valor de la diversidad

y las raices propias.

En ese mismo orden de ideas y siguiendo con la linea del femvertising, Ramirez
y Restrepo (2022), proponen dicho concepto teniendo en cuenta la evolucion
presentada respecto a la representacion de las mujeres reales, promoviendo la
autoestima y la superacion personal (como se cité en Carrillo Ojeda, S.F). Asi mismo,
el empoderamiento femenino se ha fortalecido con el tiempo debido al cambio en el
comportamiento de las mujeres, su independencia y su deseo de crecimiento en
diversos aspectos (Priani, 2018). Las estrategias de marketing han evolucionado para
presentar a las mujeres como protagonistas, ofreciendo mensajes empoderadores
gue alientan a las mujeres a destacar y mejorar su autoestima. Garcia (2014)
menciona de qué manera la television influye en el empoderamiento femenino,
reconociendo que la sociedad ha avanzado y que ahora se transmiten campafas con
la intencion de impactar de manera positiva en la vida de las mujeres. De modo que,
es pertinente citar a (Sambache et al., 2016), los cuales mencionan diversos
apartados como: construccion de la identidad de la mujer, violencia simbdlica de los

medios de comunicacion, el femvertising y las tecnologias de género, el uso de la



imagen de la mujer en la publicidad tradicional, el cambio en la comunicacion
publicitaria, la redes sociales y la comunicacion digital y el impacto de la imagen en la
publicidad digital, todo esto con el fin de contextualizar y brindar una mirada amplia

respecto a este tema y de qué manera puede ser abordado desde diversos ambitos.

Asi mismo Ramirez y Restrepo (2022) analizaron el contenido de las camparfias
Dove, Pantene y Nosotras, a partir de aspectos como, el vestuario, el color, rol de la
mujer en la campafia, entre otros aspectos que permitieron revisar si los contenidos
tienen influencia en las luchas feministas y por ende en como las mujeres se ven
representadas. De manera que, examinaron elementos de la campafa: “Dove por la
belleza real - Real Beauty Sketches” y llegaron a la conclusion que se busca destacar
la diversidad y la realidad de las mujeres en todo el mundo, independientemente de
sus caracteristicas fisicas, su cultura y su raza. La campafia se enfoca en empoderar
a las mujeres al permitirles describirse a si mismas y a otras personas de manera
honesta y objetiva, desafiando asi los estereotipos de belleza impuestos por la
sociedad. Teniendo en cuenta que, el mensaje central de la campafia es que la belleza
es diversa y que todas las mujeres deben sentirse felices y aceptadas tal como son.
Dove busca liberar a las mujeres de los estandares de belleza inalcanzables y

promover una visién mas realista y positiva de la belleza femenina.

Por otro lado, respecto a la campafa: “Fuerza es tu belleza - No me odies
porque soy fuert de la marca Pantene”, Ramirez y Restrepo (2022) concluyeron que
dicha campafa busca destacar la belleza y la fuerza de las mujeres en todas sus
facetas y profesiones, incluyendo el boxeo profesional, prevaleciendo la intencién de
empoderar a las mujeres al enfatizar que su fortaleza no se limita solo a su apariencia
fisica, sino que se refleja en su vida diaria y en sus elecciones profesionales. La
diversidad que se pretende mostrar abarca a mujeres de diferentes ocupaciones y
origenes, subrayando que cada una es hermosa a su manera y que todas merecen
respeto por sus decisiones, teniendo en cuenta que el mensaje central es que la
belleza esta intrinsecamente relacionada con la fuerza interior de cada mujer, y se
busca inspirar a todas las mujeres a creer en si mismas y en su capacidad para

escribir su propio futuro, independientemente de su profesion o identidad.

Finalmente, respecto a la campafia de Nosotras: “Juntas cambiamos el bullying

por loving - Juntas somos mas fuertes” Ramirez y Restrepo (2022) sefialan que esta



campafia tiene como objetivo principal promover la diversidad y la autoaceptacion
entre las mujeres, especialmente entre niflas y jovenes que enfrentan desafios
relacionados con su apariencia fisica en entornos educativos. La campafia busca
empoderar a las mujeres al enfatizar la importancia del amor propio y la confianza en
si mismas, mientras combate el problema del bullying por la apariencia fisica. Se
destaca que la campafa utiliza representaciones diversas de mujeres en términos de
aspecto fisico y personalidad para transmitir el mensaje de que las mujeres deben ser
libres para ser ellas mismas sin temor a la critica. También se enfatiza la idea de la
uniéon y el apoyo mutuo entre las mujeres para superar el bullying y lograr sus
objetivos. El uso del blanco y negro al principio y la reunion de todas las protagonistas
al final simbolizan la transicién de la melancolia y la inseguridad a la fortaleza y la

unidad.

Como se ha afirmado en los péarrafos anteriores, ifliguez (2020) plantea que

Alo largo de los afios, la publicidad ha contribuido a la creacion de estereotipos
de género tanto para hombres como para mujeres. La representacion de la
mujer en la publicidad ha variado a lo largo del tiempo, reflejando los cambios
sociales y culturales. En décadas pasadas, la mujer a menudo fue retratada
como un objeto de deseo para incentivar la compra, lo que resulté en una

imagen limitada de su papel en la sociedad (p.11).

Asi mismo, ifiguez (2020) plantea que la mujer ha experimentado una
evolucién significativa desde los afios 70, en gran parte gracias a los movimientos
feministas, las nuevas tecnologias y las legislaciones progresistas, teniendo en cuenta
y tal y como lo menciona la autora, la publicidad ha sido un medio importante para
crear mensajes y estereotipos, y quienes controlan la tecnologia y la imagen
entienden la influencia que ejercen en la percepcion de género. La representacion de
la mujer en la publicidad ha variado a lo largo del tiempo, desde la subordinacion total
al hombre en las labores del hogar hasta la igualdad de roles en anuncios mas
recientes. Ifliguez (como se cit6 en Eldsegui, 1998) la presencia de la mujer en
anuncios televisivos revela diferentes etapas en su representacion. En los afios 70,
aunqgue se alcanzé la igualdad legal, la publicidad aln perpetuaba roles tradicionales

de género. Sin embargo, a partir de los afios 80, se comenzaron a observar anuncios



gue compartian roles entre hombres y mujeres. Se destaca que en la Ultima etapa se
abandon¢ el enfoque de utilizar a la mujer como objeto de consumo, toda vez que la
imagen de la mujer en la publicidad también ha estado influenciada por estandares
de belleza, juventud y delgadez, que a menudo se han utilizado como caracteristicas
de objeto sexual. La mentalidad de la sociedad y la composicion predominante de la
industria publicitaria en décadas anteriores contribuyeron a crear una imagen de la

mujer estereotipada y, en ocasiones, machista.

(Hainneville et al., 2022) proponen un nuevo término denominado como el
femwashing, donde mencionan que, la introduccién del término "feminwashing"
resalta de qué manera ciertos anuncios posfeministas pueden conducir al
desempoderamiento en lugar del empoderamiento esperado. El posfeminismo,
caracterizado por la reapropiacion selectiva de argumentos feministas, puede
comprometer la autenticidad de las campafas de femvertising al presentar discursos
gue borran elementos esenciales del feminismo (como se citdé en Amy-Chinn, 2006;
Windels et al.,, 2020). Este aspecto sugiere que la femvertising auténtica y el
femwashing tienen diferencias fundamentales. Asi mismo, Villanueva (2020) propone
la idea que, en diversas ocasiones el femvertising puede resultar perjudicial cuando
las marcas no estan alineadas con valores feministas genuinos, lo que puede llevar a
un apoyo inauténtico hacia el feminismo y distorsionar su significado (como se citd en
Fineman, 2014), abarcando diversas tematicas politicas del feminismo como:
subalternacion femenina, derechos sexuales y reproductivos, publicidad y activismo,

activismo falso, uso publicitario del activismo, activismo LGTB y medios digitales.

De manera que, se ha permitido abordar otras definiciones como:

¢ Digital Feminism y Redes Sociales: el cual menciona como el feminismo digital
ha ganado prominencia en las redes sociales en los ultimos afos.

e #MeToo y Activismo Digital: donde se resalta el impacto del movimiento
#MeToo en la visibilizacion del abuso sexual y cdmo las redes sociales han

servido como plataformas para impulsar movimientos feministas globales.



e Activismo y Odio en Plataformas Digitales: Se sefiala como las redes sociales
pueden ser plataformas para el activismo feminista, pero también pueden
fomentar el odio y el antifeminismo.

e Activismo de Marca: relacionandose con el concepto de femvertising, donde
influencers y colaboradores en redes sociales promueven valores feministas
en colaboracion con marcas interesadas en defender esos valores en su
publicidad.

e La Cuarta Ola del Feminismo: la cual tiene relacién con la adopcién de
plataformas de comunicacion como las redes sociales e internet.

e Instagram y Construccién de Discursos Femeninos: se destaca la importancia
de Instagram como plataforma para la construccién y consumo de discursos
femeninos.

e El Empoderamiento Individual y Feminismo Neoliberal: Se menciona como el
feminismo digital refuerza el empoderamiento individual de las mujeres, a
veces relacionado con el neoliberalismo.

e La Identidad, Consumo y Feminismo: Se plantea como la construccion de la
identidad y la diseminacion de ideas feministas en las redes sociales pueden

tener un propasito relacionado con el consumo.

En sintesis, lo planteado anteriormente permite abordar el femvertising desde
diversos puntos de vista tanto tedricos como practicos que han venido surgiendo a
través de los afos, teniendo en cuenta que radica desde una mirada actual. Ahora
bien, dichos estudios presentan diversos aportes y vacios de manera general los
cuales permiten observar el abordaje del concepto del femvertising desde diferentes
perspectivas y dimensiones, destacando su relacién con el empoderamiento femenino
y la lucha contra los estereotipos de género en la publicidad, resaltando como este
concepto surge en la interseccion entre el feminismo y la publicidad, promoviendo la
autenticidad, la diversidad y la representacion realista de las mujeres en las campafas
publicitarias. De manera que, se exploran las tensiones histéricas y criticas feministas
en torno a la instrumentalizacion de laimagen femenina en la publicidad. Sin embargo,
se identifican algunos vacios en los analisis, como la falta de objetivos claros en
algunos estudios, asi como la escasa descripcion metodoldgica en otros, lo que podria

afectar la comprension y credibilidad de los resultados. Sin dejar a un lado, la ausencia



de la opinidn de las agencias creadoras de anuncios, lo que limita la comprensién
completa de las intenciones detras de las campafias. Por ultimo, se destaca la
limitacion de enfoques exclusivamente cuantitativos en algunos casos, lo que podria
haber dejado de capturar matices y experiencias individuales en relacion con el

femvertising

Finalmente, este trabajo de grado tiene como objetivo principal analizar el
fendmeno del femvertising en las campafas de las marcas Dove y Nosotras en
Colombia. Con este andlisis se pretende examinar los mensajes relacionados con la
feminidad y la representacibn genuina de la mujer, permitiendo aportar a la
identificacion de elementos clave del femvertising en Colombia, toda vez que al
centrarse en un enfoque especifico como las campafias de Dove y Nosotras, se
puede ofrecer una mirada Unica sobre cdmo estos elementos que se manifiestan en
un contexto cultural y social en particular, aportan un entendimiento mas profundo
sobre cémo el femvertising se adapta a diferentes contextos. Ademas, al emplear
analisis de mensajes en las publicaciones de Instagram de ambas marcas, existe la
oportunidad de examinar como se construye y comunica la feminidad en el contexto
local, esto permitird una evaluacion mas precisa de la autenticidad y coherencia de
los mensajes en relacion con las percepciones y valores de las mujeres colombianas
y mediante la reflexion sobre el impacto del femvertising en el mercado colombiano,
realizar aportes valiosos sobre como las estrategias de femvertising estan influyendo
en la percepcion del publico hacia estas marcas y cOmo estas percepciones afectan
las decisiones de compra, asi como fortalecer los estudios de esta estrategia de
comunicacién en espafiol, toda vez que en su mayoria esta adaptado a un lenguaje

extranjero.



6. Referentes tedrico-metodoldgicos:

El enfoque que se empleara para esta investigacion es el Analisis Critico del
Discurso que se complementar4d con algunos aspectos de la teoria de la
Argumentacion. El ACD, es una perspectiva centrada en la forma en que el poder y
la desigualdad social se representan, legitiman, reproducen o desafian en el lenguaje
y el discurso en diversos contextos sociales y politicos. Es alli donde el femvertising
logra convertirse en un objeto de estudio relevante, toda vez que implica la
interseccion entre el feminismo y la publicidad, logrando promover la representacion
auténtica de las mujeres y la lucha contra los estereotipos de género en la misma, por
lo que debe ser analizada, no solo como una estrategia publicitaria sino como una
estrategia politica, en la medida en que aborda directamente el tema del
empoderamiento femenino y las ideas estereotipadas de belleza que se han
reproducido socialmente. Asi mismo, el femvertising se origina en un contexto donde
la publicidad y el feminismo parecian seguir direcciones divergentes, sin embargo, en
la actualidad, se combina el activismo feminista con el consumo, dando origen a un
término conocido como el "Commodity Feminism", teniendo en cuenta que el
femvertising promueve la ruptura de los estereotipos de género y el empoderamiento
de las mujeres. De manera que, las marcas Dove y Nosotras se destacan como un
ejemplo de esta, toda vez que se ha centrado en la belleza real y la lucha contra los
estereotipos, pues sus camparias, han tenido un impacto positivo en la percepcién del
publico y han contribuido al empoderamiento de las mujeres, evidenciando de qué
manera el femvertising busca empoderar a las mujeres al desafiar los estandares de

belleza y promover la diversidad.

Es asi como ElI ACD, siendo una perspectiva critica, se enfoca en desentrafiar
como el poder y la dominaciéon se manifiestan en el discurso y como afectan la
sociedad, entendiendo discurso en sentido amplio, en este caso, por ejemplo,
discurso publicitario. Esto se relaciona directamente con el femvertising, ya que
implica un analisis critico de cdmo las campafias publicitarias contribuyen a la
representacion de las mujeres y a la lucha contra los estereotipos de género. Ademas,
el ACD aborda la importancia del control sobre el discurso y como el acceso

privilegiado a ciertos géneros discursivos es una fuente de poder. De modo que, es



relevante en el contexto del femvertising, donde las marcas tienen la capacidad de

influir en la percepcion y autopercepcion de las mujeres a través de sus campanias.

Dentro del ACD existen diversos enfoques. Fairclough y Wodak (2000),
proponen el ACD como un planteamiento que combina la tradicion critica del analisis
social con estudios linguisticos, permitiendo centrarse en las relaciones existentes
entre el discurso y otros elementos sociales como el poder, las ideologias, las
instituciones e identidades sociales. De modo que el ACD se caracteriza por ser tanto
critico como normativo y tanto normativo como explicativo, toda vez que es critico
normativo porque no solo describe las realidades existentes, sino que también las
evalla en relacion con valores fundamentales para sociedades justas o decentes; y
es critico explicativo porque busca explicar las realidades sociales, mostrando como
son efectos de estructuras, mecanismos o fuerzas. En este sentido, es pertinente
mencionar que el ACD se sustenta en la idea que la realidad social esta
"conceptualmente mediada”, lo que significa que no hay acontecimientos o practicas
sociales sin representaciones, interpretaciones o0 conceptualizaciones de los
mismos. Las realidades sociales son "material-semidtica”, es decir, tienen una
dimension material y una dimension semioética, y el analisis critico se centra en las

relaciones dialécticas entre lo material y lo semiético

Por su parte, Van Dijk (2016) plantea el andlisis de discurso como:

Un tipo de investigacion que se centra en el analisis discursivo y estudia,
principalmente, la forma en la que el abuso de poder y la desigualdad social se
representan, reproducen, legitiman y resisten en el texto y el habla en contextos

sociales y politicos (p.2).

De manera que, el ACD, tal y como lo menciona Van Dijk (2016), no es solo
una orientacion mas, constituida en el estudio del discurso, sino es una perspectiva
critica que logra encontrarse en una amplia variedad de areas dentro de los estudios

del mismo, como la gramatica del discurso, el analisis conversacional, la pragmatica



del discurso, la retorica, la estilistica, el analisis narrativo, la argumentacion, el analisis
multimodal del discurso, la semidtica social, la sociolinguistica, la etnografia de la
comunicacion y la psicologia del procesamiento del discurso, entre otras. Asi mismo,
el ACD es considerado como el estudio del discurso con una actitud critica, la cual
tiene sus raices en enfoques desarrollados en diversas disciplinas, las cuales se
remontan a la década de los 70s, siendo también considerada como una reaccion
contra los paradigmas formales dominantes. Este se caracteriza por su perspectiva
en problemas sociales y cuestiones politicas, toda vez que, en su enfoque
multidisciplinario, no se limita a describir estructuras discursivas, sino que busca
explicarlas en términos de sus propiedades de interaccidn social y, en particular, de
Su estructura social.

Es asi como, el ACD se centra en cOmo las estructuras discursivas
representan, confirman, legitiman, reproducen o desafian las relaciones de abuso de
poder y dominacion en la sociedad. Si bien el ACD no tiene un marco tedrico unitario,
comparte un vocabulario comdn que incluye conceptos clave como poder,
dominacion, hegemonia, ideologia, clase, género, raza, discriminacion, intereses,
reproduccion, instituciones, estructura y orden social, ademas de las nociones
caracteristicas del andlisis discursivo. A pesar de la diversidad de enfoques dentro de
este, todos comparten la preocupacion por examinar y desentrafiar las dimensiones
criticas y sociales del discurso en diversas esferas de la vida.

Teniendo en cuenta lo anterior, es pertinente resaltar que el ACD, cuenta con unas

dimensiones principales, las cuales se dividen en:

e Macro versus Micro, esta dimension propone la relaciéon entre los niveles micro
y macro en el andlisis social y la comunicacion. En el nivel micro, aborda el uso
del lenguaje, el discurso y la interaccion verbal, mientras que en el nivel macro
se tratan conceptos como el poder, la dominacion y la desigualdad entre
grupos sociales. De modo que, el reto se centra en evidenciar diversas formas
de conectar estos dos niveles, superando la brecha entre dichos enfoques. Asi
mismo, y como lo menciona Van Dijk (2016), en la vida cotidiana, los niveles
micro y macro estan interconectados. Por ejemplo, un discurso racista en el
parlamento puede ser un ejemplo de interaccién en el nivel micro, pero al
mismo tiempo puede contribuir a la legislacion o la perpetuacion del racismo

en el nivel macro. Estas distinciones de niveles son relativas, ya que un



discurso parlamentario puede contener tanto elementos macroestructurales
como microestructuras semanticas.

El poder como control, dimensién que permite abordar la nocion de poder en
el contexto del analisis critico del discurso, toda vez que se define el poder
social como la capacidad de controlar aquellas acciones y, asi mismo, las
mentes de otros grupos, lo cual depende del acceso privilegiado a recursos
escasos como la fuerza, el dinero, el conocimiento y la informacion. De manera
gue el poder puede manifestarse de diversas formas, como el poder coercitivo
de los militares, el poder econémico de los ricos, o el poder persuasivo de
figuras de autoridad como padres, profesores o periodistas, toda vez que el
acceso a formas especificas de discurso, tales como, la politica o lo medios de
comunicacion, es en si mismo una fuente de poder, pues el control sobre las
mentes de las personas, influyendo en su conocimiento y actitudes, permite un
control indirecto sobre sus acciones, como en el caso de la persuasion y la
manipulacion.

Control del texto y contexto discursivo, esta dimension explora la nocion de
control en el discurso y su importancia en el analisis critico del discurso, al
sefalar que el acceso y el control sobre el discurso y la comunicacién publica
son recursos simbolicos fundamentales que definen el poder de un grupo o
institucion. De modo que la mayoria de las personas tienen un control activo
solo sobre sus conversaciones diarias, mientras que son objetos pasivos del
discurso publico, como el de los medios de comunicacion, profesores, jefes,
oficiales de policia, jueces y burdcratas, quienes pueden influir en creencias y
actitudes. Asi mismo, los miembros de grupos mas poderosos, especialmente
sus lideres, tienen acceso exclusivo y control sobre tipos especificos de
discurso publico. Por ejemplo, académicos controlan el discurso académico,
periodistas el discurso mediatico, abogados el discurso legal y politicos el
discurso politico, pues cuanto mas influyentes sean los géneros discursivos
gue controlan, mas poderosos seran. Finalmente, el control se extiende a las
estructuras del texto y el habla, incluyendo los topicos, el estilo léxico o
sintactico, el significado proposicional, los recursos retéricos y las estructuras

narrativas.



Lo mencionado anteriormente, hace parte de algunas dimensiones del ACD, como
también hace parte el control de la mente, Investigacion en Andlisis Critico del
Discurso, discurso politico, poder profesional e institucional, etnocentrismo,
antisemitismo, nacionalismo y racismo. Sin embargo, es pertinente resaltar dos
dimensiones que se relacionan con el tema a presentar, denominado femvertising,
uno de ellos es la desigualdad de género, toda vez que Van Dijk (2016) plantea que
la cuestion de género, se ha convertido en un paradigma importante dentro del
Andlisis Critico del Discurso (ACD), puesto que el trabajo feminista sobre el discurso
ha influido significativamente en este debido a su enfoque explicito en la desigualdad

social y la dominacion.

De manera que, inicialmente, la investigacion sobre discurso y género se centrd
en supuestas diferencias de género en el texto y el habla, como el uso de diminutivos
o preguntas deductivas por parte de las mujeres. Sin embargo, un enfoque mas critico
ha puesto énfasis en el acceso y la dominacion masculina en las interacciones, como
las interrupciones y el control sobre los temas de conversacion. Es asi como
investigaciones recientes han destacado que las diferencias de género si existen y
estdn estrechamente relacionadas con otros aspectos del contexto social y
comunicativo, como la clase social, el estatus o el rol de los participantes, reflejando
la complejidad de las interacciones y cémo mudltiples factores pueden influir en el
discurso de género.

Desde otra perspectiva, es importante recuperar los aportes de Van Dijk (2016),
sobre el Discurso mediatico, toda vez que el analisis de este, se ha convertido en una
parte fundamental del ACD, pues la perspectiva critica se establecié a través de
estudios como "Bad News" realizados por el Glasgow University Media Group, que
examinaron las caracteristicas de la cobertura mediética televisiva en temas como
disputas industriales, la Guerra de las Falklands (Malvinas) y la cobertura del
VIH/SIDA. De manera que, en las ultimas dos décadas, los enfoques del ACD se han
multiplicado en el estudio de los medios, abordando no solo los contextos sociales y
comunicativos de las noticias y otros géneros mediaticos, sino también realizando
analisis detallados de las estructuras del discurso mediatico, como la sintaxis, el
léxico, los topicos, las metaforas, la coherencia, la descripcion de actores, las

identidades sociales, los géneros, la modalidad y otros aspectos del discurso. Dichos



analisis criticos se aplican a temas sociales y politicos urgentes, como conflictos
armados, globalizacion, sexismo, racismo e islamofobia, desde una perspectiva

analitica centrada en el discurso.

Finalmente, (Van Dijk, 2003 como se citd6 en Wodak y Meyer 2003) plantea una
metodologia para el andlisis critico del discurso, la cual se basa en la triada de
Discurso, Cognicidon y Sociedad. De modo que, esta metodologia incluye varios
aspectos, tales como: el analisis de macroestructuras semanticas, el analisis de
significados locales (microestructuras), el analisis de las formas y formatos discursivos
globales, y el andlisis de formas y formatos discursivos locales, analizandose en
relacion con el contexto local y global. Es alli donde Van Dijk postula que el analisis
de macroestructuras semanticas implica examinar aquellas estructuras de significado
a nivel global, como los temas principales, las relaciones de causalidad y las
implicaciones ideolb6gicas presentes en el discurso. Por otro lado, el andlisis de
significados locales se centra en las unidades de significado mas pequefias, como las
palabras, las frases y las metaforas, y como contribuyen a la construccion del sentido

en el discurso.

Ahora bien, en cuanto al andlisis de las formas y formatos discursivos globales, se
refiere a la estructura general del discurso, como la organizacién tematica, la
secuencia de eventos y la estructura argumentativa. Por su parte, el analisis de formas
y formatos discursivos locales se enfoca en las caracteristicas linglisticas especificas,
como el uso de pronombres, la eleccion de palabras y las estrategias retéricas
utilizadas en el discurso, dando paso a que estos aspectos del andlisis del discurso
lleven a cabo la relacién con el contexto local y global. Teniendo en cuenta que, el
contexto local se refiere a las caracteristicas especificas del discurso, como el género
textual, el contexto de produccién y las caracteristicas del hablante o escritor, y el
contexto global se refiere a los factores sociales, culturales e histéricos que influyen
en la produccion y recepcion del discurso. Es de esta manera como Van Dijk propone

un analisis de cuatro niveles en el que plantea:

e Macroestructuras semanticas: estructuras de significado a nivel global, como
los temas principales, las relaciones de causalidad y las implicaciones

ideologicas presentes en el discurso.



Microestructuras: unidades de significado mas pequefias, como las palabras,

las frases y las metaforas.

Formas y formatos discursivos globales: estructura general del discurso, como
la organizacion tematica, la secuencia de eventos y la estructura

argumentativa.

Formas y formatos discursivos locales: caracteristicas linguisticas especificas,
como el uso de pronombres, la eleccion de palabras y las estrategias retéricas

utilizadas en el discurso.

Teniendo en cuenta que el andlisis de estos cuatro niveles permite identificar como

el discurso refleja, reproduce y/o transforma las relaciones sociales de poder, siendo

el andlisis critico del discurso una herramienta valiosa para comprender el papel del

lenguaje en la reproduccion y transformacion de las desigualdades sociales. De modo

gue la metodologia de Van Dijk es una herramienta flexible que puede aplicarse a una

amplia gama de textos y discursos. Ademas de los elementos puntualizados por Van

Dijk, este autor, también sefiala la importancia de considerar el contexto local y global

del discurso: El analisis del discurso debe tener en cuenta las caracteristicas

especificas del discurso, como el género textual, el contexto de produccion y las

caracteristicas del hablante o escritor. También debe tener en cuenta los factores

sociales, culturales e histéricos que influyen en la produccion y recepcién del discurso.

Utilizar una variedad de métodos y técnicas: El analisis del discurso puede
utilizar una variedad de métodos y técnicas, como el analisis de contenido, el
analisis linguistico y el analisis de las ideologias. Es importante utilizar una
combinacion de métodos y técnicas para obtener una comprension holistica

del discurso.

Ser conscientes de las limitaciones del analisis: El analisis del discurso es una
herramienta poderosa, pero también tiene limitaciones. Es importante ser
conscientes de las limitaciones del analisis para evitar sesgos e

interpretaciones erréneas.

Con base en esta profundizacion sobre el enfoque del Andlisis Critico del Discurso,

en este trabajo de grado, nos centraremos en la perspectiva de Van Dijk por



considerar que entrega importantes elementos metodoldgicos para el andlisis de la
tematica del femvertising. En el apartado siguiente, se describira el proceso

metodoldgico.
Teoria de la Argumentacion: La Nueva Retoérica

El enfoque del ACD, se complementara en el andlisis de los post con los aportes de
la teoria de la argumentacion, especialmente, los aportes de la Nueva Retorica
(Perelman y Olbrethcts-Tyteca, 1989) para puntualizar el tipo de retdrica empleada

por los mensajes publicitarias y su impacto persuasivo.
Perelman entiende la teoria de la argumentacion (o Nueva Retdrica) como

Aquella disciplina que tiene como objeto de estudio “las técnicas discursivas
gue dejan provocar 0 acrecentar la adhesion de las personas a las tesis
presentadas para su asentimiento”; es decir, es el estudio de las técnicas que
usan los oradores para persuadir o convencer a un auditorio de unas

determinadas tesis o conclusiones (Posada, 2010, 28)

De esta definicion es importante sefalar tres aspectos: en primer lugar, la
Nueva Retdrica se enfoca en el estudio de técnicas argumentativas y no solamente
en identificar figuras de estilo. En segundo lugar, la Nueva Retdrica se aplica a todo
tipo de discurso linglistico, oral o escrito, y, por tanto, su concepto de auditorio se
amplia considerando que “auditorio es todo aquel (o aquellos) a quien un orador
pretende persuadir o convencer; ya sea una persona, una multitud o toda la
humanidad; este 0 no presente en el momento en que se enuncia el discurso”
(Posada, 2010, 28). En tercer lugar, se comprende por persuasion, el esfuerzo dirigido
a ganar o intensificar la adhesion del auditorio con respecto a las premisas basandose

en datos, creencias, acuerdos sobre lo real y acuerdos sobre lo preferible.

En la Nueva Retdrica, Pereleman (1989) distingue diferentes tipos de argumentos
segun los nexos que se establezcan. Para los casos de estudio, nos restringiremos a
la explicacion de los nexos argumentativos: argumentos cuasilégicos por ser el tipo
de argumentos que mas predomina en las publicidades de Instragram definidas como

corpus de estudio.



Un argumento cuasildgico difiere de una deduccion formal, por el hecho de que
el presupone siempre una adhesion a tesis de naturaleza o formal, que son las
Unicas que permiten la aplicacion del argumento. A diferencia del caracter
formal y constrictivo (I6gicamente necesario) de los razonamientos formales,
los argumentos cuasilégicos son controvertibles. No son demostraciones
correctas, sino argumentos mas o menso fuertes, pero con apariencia légica.
(Posada, 2010, p.48-49).

Teniendo en cuenta lo anterior, en el Tratado de la argumentacion, se distinguen
nueve tipos de argumentos cuasildgicos: los que semejan contradicciones légicas, los
gue se asemejan al principio légico de identidad, los que se asemejan a las relaciones
formales de simetria, los que se asemejan a relaciones de transitividad o de inclusion
de la parte en el todo o division del todo en sus partes y los que simulan operaciones
de pesar y medir o suponen probabilidades.

Por otra parte, Perelman sefiala también que entre los nexos argumentativos se
encuentran los argumentos basados en la estructura de lo real, dentro de los cuales
se distinguen dos tipos de nexos: los de sucesion entre fendmenos de un mismo nivel
de realidad (como la relacion causa y efecto) o estableciendo nexos de coexistencia

entre fendmenos de nivel desigual (como la relacion entre la persona y sus actos).

El nexo causal se produce cuando

“a partir de la afirmacion de un nexo causal entre fenomenos, la argumentacion
puede dirigirse hacia la busqueda de las causas, hacia la determinacion de los
efectos y hacia la apreciacién de un hecho por sus consecuencias (...) la
argumentacion desarrollada sirve para dar cuenta de un fendmeno, para

explicrlo, a veces para orientar las investigaciones (Posada, 2010, 61).

Ahora bien, cuando ademas de los nexos causales, evaluamos las causas por los
efectos que ellas producen, estamos construyendo argumentos pragmaticos,
considerados como aquellos que permiten “apreciar un hecho por sus consecuencias”
(Posada, 2010, 62), también llamado por Perelman “Razonamiento por las

consecuencias’.



Dentro de los argumentos basados en la estructura de lo real, se encuentran una gran
variedad de argumentos ademas de los ya mencionados, como el argumento de
medios y fines, los argumentos de direccion o los de superacion. También en los
nexos de coexistencia se pueden identificar los nexos persona-acto, el argumento de

autoridad, los argumentos de grado y orden, entre otros.

En el analisis de las publicidades de Instagram se empleara, como completo del ACD,
la identificacion de algunos tipos de argumentos desde la perspectiva mencionada,
gue permitirdn interpretar de una manera mas especifica los contenidos textuales de

las publicidades.

7. Descripcion metodolégica

En esta seccidén se aborda la descripcibn metodologica empleada para analizar la
estrategia del femvertising implementada por las marcas Dove y Nosotras en
Instagram durante el afio 2023. Para ello, se realizd, en primera instancia, una
contextualizacion de ambas marcas y su trayectoria; en segunda instancia, se
presentan los criterios que guiaron la seleccion del corpus, y, por ultimo, las categorias
de analisis que seran fundamentales para desentrafiar los discursos en torno a la

estrategia del femvertising en las publicidades de Dove y Nosotras.

Dove y Nosotras: un cambio en los estereotipos de belleza femenina

Dove se ha caracterizado por ser una marca lider mundialmente, sus inicios se
remontan a 1957 en la segunda guerra mundial. Durante este periodo el ejército
norteamericano implementé el uso de crema humectante incorporada a los jabones
para limpiar y lograr asistir a los heridos, segun (La nacion, 2015). Dove transformo
el mercado de productos de belleza para mujeres, logrando expandir su linea de
productos promoviendo un éxito inmediato, teniendo en cuenta que en la actualidad
vende un promedio de 130 productos por segundo en 137 paises alrededor del
mundo, estos se clasifican en: cuidado de manos, geles de ducha, cuidado corporal
y desodorantes. Dando paso a establecer un compromiso por medio del estudio
titulado “La verdad acerca de la belleza” en 2004, explorando de qué manera las

mujeres percibian la belleza y el bienestar, obteniendo como resultado que solo el 2%



lograban identificarse como unas mujeres “bellas”. De manera que la marca
implement6 el compromiso de desafiar los estereotipos y asi proponer la creacion de
un mundo donde la belleza sea sindbnimo de confianza y no de crisis, trabajando de la
mano con varias ONG e instituciones alrededor del mundo, tal y como lo afirma La
nacién (2015).

Ahora bien, segun (Dove, 2023) la belleza es para todo el mundo, pues se invita
a las mujeres a explorar y descubrir su potencial de belleza ofreciendo productos que
proporcionan un cuidado importante, animando a las mujeres a mostrar su mejor
version, pues tienen la conviccidn que verse y sentirse mejor contribuye a sentirse
més feliz. De manera que logran reafirmar su compromiso por medio de tres

promesas:

1. Presentar a mujeres reales, no a modelos: Esto con el fin de ratificar
que la belleza es para todos y asi mismo, es diversa. Motivo por el cual
se presentan a mujeres reales de diferentes edades, tallas, etnias, tipo,
estilo, etc.

2. Retratar a las mujeres tal y como son: Dejar a un lado aquellas
imagenes consideradas como inalcanzables que pretenden mostrar una
belleza “perfecta” por medio de manipulacion digital.

3. Ayudar a las nifias a ganar autoestima y confianza corporal: De
manera que, a nivel mundial 8 de cada 10 nifias dejan a un lado sus
actividades por sentirse acomplejadas con su cuerpo. Es por esta razén
gue se promueve el crecimiento de la proxima generacion por medio de
la aceptacién y relacién positiva con su aspecto, a través de su proyecto
denominado “autoestima Dove”; programa en el que se han formado a

mas de 20 millones de jovenes en autoestima y confianza.

Es asi como las reglas de belleza que se consideran como "correctas" en
términos estéticos han contribuido a idealizar la imagen de la feminidad y la

representacion de la “mujer real”’, permitiendo que el femvertising potencialice la



seguridad y la confianza de mujeres y nifias que se sienten inconformes consigo
mismas, mostrando la realidad de los cuerpos y erradicando aquella idea de
perfeccion. De modo que, Dove se ha convertido en un ejemplo destacado de como
el femvertising puede influir en la percepcion de la belleza y promover la autoestima
y la confianza en mujeres de todas las edades y origenes, teniendo como pilar

principal esta estrategia de comunicacion.

Nosotras, segun Ramirez y Castafieda (2013), se destaca por su constante
esfuerzo en desarrollar nuevos productos, basandose en un analisis minucioso de las
necesidades en el mercado de productos de proteccion femenina. Actualmente, su
gama de productos es amplia y variada, incluyendo diversas categorias como: toallas
higiénicas, protectores diarios, tampones, pafitos humedos, entre otros. Cada una de
estas categorias abarca una amplia variedad de productos disefiados para abordar
necesidades especificas. Ortiz (2022) plantea que dicha marca presenta un enfoque
que requiere una compresion mas profunda por parte de las espectadoras y
consumidoras, toda vez que la publicidad en este punto logra, de una manera
indirecta, retratar a la mujer como activa y capaz de afrontar cualquier situacion
centrandose en la feminidad y fortaleza de la mujer, quien permite demostrar el control
de su vida; motivo por el cual el femvertising logra alinearse de mejor manera con este
enfoque, toda vez que busca redefinir la menstruacién para las mujeres, al mismo
tiempo que las empodera, presentando mensajes liberadores, implicitamente
feministas y mostrando a mujeres empoderadas que permiten resignificar la

menstruacion de manera positiva y alegre.

8. Seleccion del corpus de estudio

El presente estudio pretende analizar la estrategia de femvertising
implementada a través de publicidades en Instagram por las marcas Dove y Nosotras
en Colombia, durante el periodo 2023, teniendo en cuenta imagenes, texto de la
descripcion e interaccion con los usuarios por medio de los comentarios, toda vez que
Instagram segun Caramutti (2020) radica su importancia en la capacidad de conectar

su audiencia, entendiendo a qué tipo de publico se desea llegar, permitiendo una



adaptaciéon de contenido para involucrar a este. De modo que, (Agosto, 2013 como
se citd en Caramutti 2020) los medios de comunicacion y diversas marcas pueden
potenciar y aprovechar dicha red social por medio de su crecimiento significativo,
logrando ser la favorita de los usuarios para comunicarse por medio de imagenes,
superando barreras linglisticas, geograficas y de mercado, involucrando tendencias
creativas y originales. Es asi, como se promueve la fidelizacién de seguidores y la

conectividad por medio de esta.

Teniendo en cuenta lo anterior, para la seleccion de las publicidades en Instagram
de las marcas Dove y Nosotras, se emplearon los siguientes criterios a conveniencia

del andlisis:

e Haber sido publicadas en la red de Instagram de las dos marcas durante el afio
definido para el analisis: 2023

e Que el mensaje de las publicidades responda a las caracteristicas del
femvertising, es decir, promueva una imagen positiva, no estereotipada de la
mujer y una imagen poderosa encaminada a evidenciar sus fortalezas.

e Que los mensajes y las imagenes estén dirigidas a mujeres de cualquier edad.

e Que las publicidades se caractericen por movilizar tematicas como:
empoderamiento de la mujer, liderazgo femenino, igualdad de género,

eliminacién de los estereotipos, concientizacion social.

Categorias de analisis

En el presente estudio se empleo la metodologia de analisis critico del discurso
(ACD) propuesta por Teun van Dijk para analizar los discursos de las marcas Dove y
Nosotras en Instagram. El ACD es una herramienta valiosa para comprender el papel

del lenguaje en la reproduccién y transformacion de las desigualdades sociales.

Para el analisis, se consideran los cuatro niveles propuestos por van Dijk:



e Macroestructuras semanticas: estructuras de significado a nivel global,
como los temas principales, las relaciones de causalidad y las implicaciones

ideologicas presentes en el discurso.

e Microestructuras: unidades de significado méas pequefias, como las palabras,
las frases y las metaforas.

e Formas y formatos discursivos globales: estructura general del discurso,
como la organizacion tematica, la secuencia de eventos y la estructura

argumentativa.

e Formas y formatos discursivos locales: caracteristicas linguisticas
especificas, como el uso de pronombres, la eleccibn de palabras y las
estrategias retoricas utilizadas en el discurso.

Ademas, se tendra en cuenta el contexto local y global del discurso, teniendo en
cuenta las caracteristicas especificas del mismo, como el género textual, el contexto
de produccion y las caracteristicas del hablante o escritor. También se consideraran
los factores sociales, culturales e histéricos que influyen en la produccion y recepcion
del discurso. Para el estudio de cada post, se empleara una rejilla de analisis que

incluye los siguientes aspectos:

e Macroestructuras semanticas: temas principales, relaciones de causalidad e

implicaciones ideoldgicas.
e Microestructuras: palabras, frases y metaforas.

e Formas y formatos discursivos globales: organizacién tematica, secuencia

de eventos y estructura argumentativa.

e Formas y formatos discursivos locales: uso de pronombres, eleccion de

palabras y estrategias retoricas.
e Interaccion de los usuarios: comentarios, reacciones y preguntas.
e Captions: texto que acompafia a las imagenes.

e Contenido de las imagenes: fotografias, ilustraciones o videos.



Es asi como el andlisis de los discursos de las marcas Dove y Nosotras en Instagram
permitird identificar como estas construyen y reproducen los discursos sobre la
belleza y la feminidad. Este analisis puede contribuir a una mayor comprension de los
procesos de construccion de la identidad y la subjetividad de las mujeres,
implementando el femvertising como su estrategia de comunicacion. Es importante
sefialar que para este analisis algunas de las publicidades en el Instagram de las
marcas se encuentran en inglés. Para efectos del analisis se realizé la traduccion
literar ajustada al contexto, sin embargo, esto podria afectar el analisis y la

interpretacion en espafiol.

9. Analisis Dove, post Instagram

9.1 Analisis descriptivo de la campafa: Body dissatisfaction

El presente post, es un carrusel de tres fotos que contiene informacion
referente al “Body dissatisfation”, que busca representar, de una manera informativa,
coémo la insatisfaccion corporal afecta a las jévenes actualmente. De modo que, el

caption presentado para esta publicacion fue:

“It's time to talk about body dissatisfaction caused by toxic beauty standards. If you've
ever had a severe negative attitude towards your physical appearance, that's body
dissatisfaction. And you're not alone. In America, 45M+ people experience body
dissatisfaction every year. This needs to change. Get involved and take action.
Together we can end appearance hate - read our full report in the in our bio. #Dove
#RealBeauty #LetsChangeBeauty #ToxicBeauty #BeautyStandards #SelfEsteem
#BodyConfidence #DoveSelfEsteemProject #RealCostOfBeauty.”

“Es hora de hablar de la insatisfaccion corporal causada por los estandares de belleza
toxicos. Si alguna vez has tenido una actitud negativa severa hacia tu apariencia
fisica, esa es la insatisfaccion del cuerpo. Y no estas solo. En Estados Unidos, mas
de 45 millones de personas experimentan insatisfaccion corporal cada afio. Esto tiene

gue cambiar. Involucrate y toma medidas.



Juntos podemos poner fin al odio de la apariencia - lee nuestro informe completo en

nuestra biografia. #Dove

#RealBeauty #lLetsChangeBeauty #ToxicBeauty

#BeautyStandards #SelfEsteem #BodyConfidence#DoveSelfEsteemProject

#RealCostOfBeauty.”

Con base en el caption, se presenta un andlisis de cada una de las

publicaciones empleando los cuatro niveles propuestos por van Dijk:

Publicacién 1:

/3 dove e

Body dissatisfaction
is costing young
people their lives.

A What?

Macroestructuras semanticas:

El tema principal de este post, radica en la gravedad de la
insatisfaccion corporal, dando paso a vincularla directamente
con consecuencias mortales. De manera que la relacion de
causalidad planteada se centra en que la insatisfaccion corporal
estd teniendo un impacto negativo en la vida de los jovenes,
sugiriendo una implicacién en relacion con los estandares de
belleza impuestos por la sociedad y la consecuencia exclusién
de otro tipo de bellezas que aluden a la diversidad en todas sus
expresiones, y los efectos que estos estandares de belleza

hegemaonicos tiene en la salud mental y fisica de los jévenes.

Microestructuras:

Las palabras utilizadas, como "costando la vida", crean una
imagen impactante que logra reforzar el mensaje sobre la
seriedad del problema. La metafora de la “insatisfaccion
corporal" como una fuerza destructiva agrega un elemento
emocional al discurso, que ligado a los datos y cifras
presentadas en el caption (45 millones de personas

experimentan insatisfaccion corporal) sefiala la urgencia de




trabajar en la tematica. Las palabras contribuyen a denunciar la
urgencia y a situar la problematica en la delgada linea entre la

vida y la muerte.

Formas y formatos discursivos globales:

La estructura general del post radica en la gravedad del tema
tratado, logrando resaltar la urgencia de abordar el tema de la
insatisfaccion corporal. De manera que la secuencia permite
seguir una progresion logica, desde la introduccion del problema

hasta aquella invitacion que promueve unirse al cambio.

El mensaje se presenta en forma de post, especificamente en

un carrusel de 3 fotos.

Formas y formatos discursivos locales:

El uso de palabras fuertes y directas, asi como la eleccion de la
metafora, refuerza el tono serio del mensaje. La estrategia
retorica de conectar la insatisfaccion corporal con
consecuencias mortales busca impactar emocionalmente al
publico y las cifras entregan al pablico un argumento cuasilégico
(Perelman, 1989) que otorga credibilidad en relacién con la
dimension del problema. Igualmente encontramos un nexo de
sucesion (Perelman, 1989), basado en la determinacion de los
efectos causados por el fendmeno de la insatisfaccidén corporal:

en este caso, “esta costando la vida de los jovenes”.

Esta primera foto, contiene solamente el texto escrito
acompafado de la imagen de la marca y los colores de la
misma, asi como de un signo de exclamacion que no se cierra.
El signo de exclamacion sugiere sorpresa, asombro e impacto

en relacién con lo que se esta narrando.

Interaccion de los usuarios:




Respecto a la interaccion proporcionada en el post general, se
obtuvieron un total de 27 comentarios (Ver anexo 1:
comentarios del post), los cuales indican la importancia de
abordar esta problematica, el carifio y el respaldo hacia Dove y
agradecimientos por difundir esta informacion, pues en dicha
seccion algunos padres de familia expresan su preocupacion
debido a como las redes sociales emplean diversos filtros que
alteran la belleza natural de nifias y mujeres, afectando no solo
Su autoestima, si no su forma de ver la vida, como podemos

observar en el siguiente ejemplo:

“This is a very serious issue and need social awareness. Thanks

for the initustives”.

“Este es un tema muy serio y necesita conciencia social. Gracias

por las iniciativas”

Captions:

El caption, permite reforzar el llamado a la accién al utilizar
frases como "Es hora de acabar con el odio de la apariencia”.
También incluye hashtags relevantes que amplifican el mensaje
y conectan el post con movimientos mas amplios

(#DoveSelfEsteemProject).

Contenido de las imagenes:

En cuanto al contenido de la imagen, se refleja visualmente los
colores representativos de la marca, generando asi un
reconocimiento en la audiencia y un texto llamativo que abarca

la problemética expuesta.




Publicacién 2:

/3 dove ¢

dissatisfaction? i

Having a severe or
persistent negative
attitude towards your
physical appearance.

¢

\W

\‘ It can be caused by the toxic

beauty standards prevalent on
social media and in all of society.

Macroestructuras semanticas:

En el segundo post, se centra en lograr definir la insatisfaccion
corporal y explorar sus causas, toda vez que permite destacar
aquellos estandares de belleza tdxica que estan presentes en
las redes sociales y en la sociedad como una de las principales
razones. Esto supone, segun la definicion de estdndar, que es
norma, patrén o referencia y la definicion de belleza, como una
cualidad de lo bello y/o persona o cosa notable por su

hermosura.

Aqui encontramos un argumento cuasilégico que es la
definicion, pero, sobre todo, un nexo de sucesion (Perelman,
1989) basado en la busqueda de las causas. El contenido del
mensaje sefiala una critica fuerte a la relacion que los jévenes
establecen con los estandares de belleza, que prevalecen en las
redes sociales y en la sociedad. Es una relacion toxica, esto
supone, segun la definicion de téxico, que es dafiino para el
cuerpo; que puede generar efectos secundarios no deseados;
gue contiene veneno que, en sentido metaférico, se refiere a la
exclusion de otras formas de belleza diferentes a las

hegemodnicas promocionadas por las redes.

La problematica central en términos ideolégicos se enfoca en la
belleza toxica que se moviliza a través de las redes y su impacto

“negativo” en la vida de los jovenes.

Microestructuras:

El uso de la pregunta "¢Qué es la insatisfaccion corporal?"
busca involucrar a la audiencia y fomentar la reflexion. La
mencion de estandares de belleza toxica afiade una dimensién
critica al discurso. Ademas se encuentran palabras vy

expresiones resaltadas que se enfocan en el eje negativo de la




problemética como: actitud negativa persistente, apariencia
fisica y estandares de belleza toxicos que mas alla de definir,
buscan enfatizar en las causas de la problematica y su relacion

con las redes sociales.

Formas y formatos discursivos globales:

La estructura se enfoca en la definicion del problema y sus
causas, estableciendo una conexion directa entre la
insatisfaccion corporal y los estandares de belleza. La
organizacion teméatica destaca la importancia de comprender

dicha problemaética.

El estilo es directo y contundente para buscar la sorpresa o
impacto que sefialamos anteriormente y cuya discusion se

instala desde la publicidad 1.

Formas y formatos discursivos locales:

La estrategia de utilizar preguntas directas puede estimular la
participacion de la audiencia y la eleccién de palabras, como
"estandares de belleza toxica", refuerza la critica a las normas
sociales que contribuyen a la insatisfaccion corporal. La imagen
de la nifia observando su propio cuerpo refuerza Ila
contundencia del mensaje sobre la afectacion a la juventud. La
eleccién de una nifia como personaje de la publicidad, hace mas
contundente el mensaje en tanto cuestiona cdémo estos
estdndares estan afectando a los jévenes desde temprana
edad.

Sin embargo, llama la atencion que la nifia no busca romper con
los estereotipos; es blanca, cabello liso de color claro y utiliza lo

gque parece una piyama rosada.

Interaccion de los usuarios:

Respecto a la interaccion proporcionada en el post general, se

obtuvieron un total de 27 comentarios, los cuales indican la




importancia de abordar esta problematica, el carifio y el respaldo
hacia Dove y agradecimientos por difundir esta informacion,
pues en dicha seccion algunos padres de familia expresan su
preocupacion debido a como las redes sociales emplean
diversos filtros que alteran la belleza natural de nifias y mujeres,

afectando no solo su autoestima, si no su forma de ver la vida.

Captions:

El caption proporciona una breve descripcion del contenido,
permitiendo emplear hashtags relacionados con la autoestima y
los estandares de belleza.

Contenido de las imagenes:

Se emplea laimagen de una nifia analizando su cuerpo de forma
insegura. De manera que da paso a relacionar aquella imagen
con el texto proporcionado, haciendo énfasis a los estandares

toxicos de belleza 'y cdmo estos pueden influir a temprana edad.




Publicacién 3

/3 dove ¢

Annually, body dissatisfaction

costs the economy $305 billion.

Join us

It’s time to end

appearance hate.

Macroestructuras semanticas:

Este corresponde al ultimo elemento del post, donde logra
abordar aquellas implicaciones econdémicas relacionadas con la
insatisfaccion corporal, destacando su costo anual y dando
paso a sugerir una conexion entre la salud mental y la
economia. Aqui encontramos igualmente un nexo de sucesion
(Perelman,1989) que permite indagar por los efectos
econdmicos del fendbmeno de la insatisfaccion corporal,
llamando la atencion sobre las dimensiones del problema para
la salud pulblica y para el presupuesto nacional, que se
constituye en otra vertiente de la problematica.

Microestructuras:

La cifra de 305,000 billones de délares agrega un elemento
cuantitativo que refuerza la magnitud del problema. La relacién
entre insatisfaccién corporal y economia implica una dimension
respecto a un aspecto social y moviliza la problematica,
trasladandola de la esfera individual a la esfera econémica del

pais.

La invitaciéon a unirse a finalizar el odio contra la apariencia
refleja dos aspectos importantes: 1. El primero, supone que las
redes sociales y la sociedad han promovido un odio hacia la
apariencia fisica; el odio supone aversion, repugnancia,
rechazo. 2. Invitacion a acabar con este odio. Invitacion que
ligada a la primera informacién sobre el costo econémico de la
problematica, supone unirse para mejorar la salud y mejorar por

ende la economia.

Formas y formatos discursivos globales:




La estructura resalta como esta situacion afecta la economia en
general. Permitiendo proporcionar una nueva perspectiva sobre
la importancia de abordar dicha problematica, relacionandose
con aquella insatisfaccién corporal y costos econdémicos que

abarca.

Formas y formatos discursivos locales:

El uso de cifras especificas y la conexion entre salud mental y
economia refuerzan la gravedad del tema. La eleccion de
palabras, como "cuesta a la economia", sugiere un impacto
directo en la sociedad. El post estd compuesto por una
informacion, con un dato preciso, que refuerza la contundencia
de la problematica y una invitacion a sumarse al cambio, que

cierra la narrativa.

Interaccion de los usuarios:

Respecto a la interaccién proporcionada en el post general, se
obtuvieron un total de 27 comentarios los cuales indican la
importancia de abordar esta problematica. Ademas de expresar
el carifio y el respaldo hacia Dove incluyendo agradecimientos
por difundir esta informacién, toda vez que en dicha seccion
algunos padres de familia expresan su preocupacion debido a
coémo las redes sociales emplean diversos filtros que alteran la
belleza natural de nifias y mujeres, afectando no solo su

autoestima, si no su forma de ver la vida.
Ejemplo comentarios:

“Thank you for this! I'm raising 3 daughters and it scares me how
social media uses so many filters and so much emphasis is put
on a woman's looks!”. “i{Gracias por esto! jEstoy criando a 3
hijas y me asusta como las redes sociales usan tantos filtros y

se pone tanto énfasis en el aspecto de una mujer!”

Captions:




El caption destaca el impacto econémico y refuerza la llamada
a la accion. Utiliza hashtags relacionados con la autoestima y la

realidad de la belleza para contextualizar el mensaje.

Contenido de las imagenes:

En esta Ultima imagen, el contenido se centra en presentar un
dato econdémico que logre terminar de captar la atencién del
publico y asi generar un espacio de reflexion interna en cada
uno de los usuarios. Finalmente, hace un llamado a la accion
gue promueve la participacién activa de quienes apoyan la

iniciativa de Dove al mostrar y reforzar la belleza real como el

pilar de vida desde nifias hasta mujeres adultas.

Analisis Narrativo: “Body dissatisfaction”

Ahora bien, teniendo en cuenta la informacion presentada del post 1 de manera
descriptiva, es importante centrarse en la exploracion del mismo, toda vez que revela
una narrativa estratégicamente disefiada para transmitir un mensaje relacionado con
la insatisfaccién corporal y las consecuencias que esta conlleva. De manera que se
relaciona directamente con afectaciones de vida o muerte donde esta conexion
causal, no solo pretende plantear una problematica, sino incluir una implicacién
ideoldgica, centrandose en el planteamiento referente a la urgencia de abordar un
problema que afecta a los jévenes construyendo un discurso que no solo informa, si

no que moviliza audiencias tal y como lo propone (Hernandez y Rodriguez, 2021).

Es asi como al implementar palabras contundentes en sus mensajes logra
incluir metaforas con componentes emocionales, conectando de manera efectiva con
la audiencia al generar empatia y reflexion. De modo que, la progresiéon légica
presentada desde la introduccion del problema hasta la llamada a la accion,
contribuye a la construccion de un discurso persuasivo que guia a la audiencia hacia
una conclusién especifica, alineandose de manera efectiva con los principios del

femvertising. Se aborda la insatisfaccion desde una perspectiva feminista, destacando



la importancia de desafiar los estandares tradicionales de belleza y promoviendo la
importancia de la aceptacion y el amor propio propuesta por Mejia (2019) y aquellos
mensajes profeministas que desafian los estereotipos convencionales, celebrando la
singularidad de las mujeres y el orgullo por la apariencia individual propuesto por
Anzulado (2022).

Finalmente, la representacion de mujeres diversas se presenta como aquel
elemento clave de la narrativa, toda vez que dicho post busca desafiar aquellos
estereotipos convencionales de belleza promoviendo la inclusividad por medio de los
matices presentados en el mensaje, donde se exploran temas sensibles como el amor
propio, la aceptacion y la urgencia de abordar la insatisfaccion corporal, posicionando
el femvertising como una herramienta efectiva para cambiar percepciones y fomentar
la diversidad en ambitos de representacion visual y conceptual (Mejia, 2019). Motivo
por el cual la marca Dove utiliza el femvertising como una estrategia para promover
el autoestima y el empoderamiento femenino, donde se ve reflejado de manera
efectiva entre la conexidén del tema (insatisfaccion corporal) y el producto que aboga
por una belleza auténtica y libre de estereotipos, logrando evidenciar los significados
detras de “Belleza tdéxica” e “insatisfaccion corporal” contextualizando dichas
expresiones en el mensaje del post, destacando de qué manera la sociedad impone
estandares perjudiciales que afectan la percepcién de la propia apariencia que
contribuye directamente con la insatisfaccion corporal (Herndndez y Rodriguez,
2021).

Por otro lado, en el post 2 permite revelar de manera cautelosa la
implementacion de la estrategia del femvertising, fusionando el feminismo con la
publicidad para promover mensajes que involucren el empoderamiento femenino. De
manera que aborda de forma directa la insatisfaccion corporal y los estandares de la
belleza toxica y en general, de la sociedad. Asi mismo, la eleccion de la pregunta
inicial, “; Qué es la insatisfaccion corporal?”, permite mostrarse como una estrategia
efectiva para lograr involucrar a la audiencia, dando paso a la reflexion respecto a un
tema que compromete a muchas mujeres. La eleccion de la expresion belleza toxica
sefala el problema de fondo, que tiene que ver con una idea de belleza, de
corporalidad femenina impuesta por la sociedad y, especificamente, como lo sefiala

el post, por las redes sociales. De ahi que la estrategia de Dove permita avanzar en



un ejercicio de reivindicacion de la relacion que las mujeres establecen con su propio

cuerpo por fuera de los estandares de belleza propuestos.

Ahora bien, la imagen empleada en el post representa a una nifia analizando
su cuerpo de forma insegura, enfatizando en la diversidad y de una u otra manera, la
realidad de las mujeres, desafiando aquellos estereotipos convencionales de belleza.
Dicho enfoque, permite representar la evolucién femenina apoyada en la teoria de
diversos autores tales como: Hernandez y Rodriguez (2021), Mejia (2019), Anzulado
(2022), Ramirez y Restrepo (2022) e ifiguez (2020) los cuales contribuyen a
contextualizar el cambio explorando a través de la evolucidén histérica de la
representacion de la mujer en la publicidad, el impacto del femvertising en la
autoestima y la superaciéon personal, y la importancia de la diversidad cultural en las
campafas publicitarias. Sin embargo, resulta interesante sefialar que la eleccion de
la imagen de la nifia no propone una nueva idea de corporalidad, sino que es mas
bien convencional: mujer de tez blanca, cabello liso, delgada, vestida con ropa de
color rosado. Algunos elementos de la imagen propios de los estereotipos empleados
histéricamente por la sociedad y reproducidos por la publicidad. Estos aspectos en
términos visuales no permiten una intensificacion de la experiencia que se propone,
sin embargo, contrasta con la fuerza de las expresiones utilizadas, a las cuales se da

mayor valor en la publicidad.

Finalmente, dicho post aborda temas sensibles como el feminismo, la salud y
la economia, permitiendo comunicar mensajes implicitos de amor propio, respeto y
aceptacion. De manera que enfatiza en aquella lucha contra los estandares de belleza
impuestos por la sociedad, abriendo paso a la exploracion de la nocion de belleza
toxica y profundizando entre la conexion entre la toxicidad y ciertos conceptos de
belleza.

Como conclusién, el tercer y ultimo post, no solo logra resaltar la
representacion de la mujer, la cual se ha abordado anteriormente, si no aquellas
cuestiones sensibles relacionadas con la imagen corporal, la autoestima y su
repercusion economica permitiendo subrayar un cambio en la narrativa publicitaria
dirigido a un enfoque inclusivo, teniendo en cuenta la influencia de autores como

Hernandez y Rodriguez (2021), quienes han explorado el femvertising como un



fendmeno que no solo responde a cambios en la percepcion de la mujer en la
sociedad, sino que también se vincula directamente con estrategias publicitarias para
captar la atencion de una audiencia mas consciente. De manera que Dove logra
capturar la esencia del femvertising al presentar diversas mujeres y sus multiples
formas, tamafios, razas y personalidades, pues no solo se limita a una representacion
visual, sino que profundiza en temas sensibles como la insatisfaccion corporal y su
impacto econémico, toda vez que al permitir relacionar estos temas con la salud
mental y los costos economicos, la marca va mas alld de una simple estrategia
publicitaria y se adentra en el terreno de las conversaciones sociales criticas. Es asi
como la inclusion de estudios previos, como los de Mejia (2019), aporta un contexto
tedrico solido al andlisis. La revision bibliométrica realizada por Hernandez y
Rodriguez (2021) y otros aportes permiten entender la evolucion del femvertising y su

relevancia en la publicidad contemporanea.

9.2 Analisis descriptivo: “Body deserves love, care and respect”

El presente post, es un carrusel de tres fotos que contiene informacion
referente a aquellas mujeres que “viven en cuerpos grandes”, representando de una
manera informativa, como el aspecto corporal afecta a las mujeres actualmente. De

modo que, el caption presentado para esta publicacion fue:

“Stop scrolling. 78% of women living in larger bodies have experienced body size

discrimination, and it's still legal in 48 US states

We've joined forces with @naafaofficial and @flareforjustice to create the campaign
for size freedom, strengthening legal protections against body size discrimination | We
want to shift cultural conversations and champion a broader definition of beauty

through education, advocacy and social responsibility.

Everyone deserves care, love and respect - at every size Head to the in our bio and

join us in the Campaign for Size Freedom, to end body size discrimination in the US.

#Dove #BodySizeDiscrimination #NAAFA #FLAREFor Justice #EqualityAtEverySize
#MakeBodySizeDiscriminationlllegal #LetsChangeBeauty #SizeFreedom”



‘Deja de desplazar. EI 78 % de las mujeres que viven en cuerpos mas grandes han
experimentado discriminacion por el tamafio del cuerpo, y sigue siendo legal en 48
estados de EE. UU. Hemos unido fuerzas con @naafaofficial y @flareforjustice para
crear la campafia por la libertad del tamafio, fortaleciendo las protecciones legales
contra la discriminacion por el tamafio del cuerpo | Queremos cambiar las
conversaciones culturales y defender una definicion mas amplia de belleza a través
de la educacion, la defensa y la responsabilidad social. Todo el mundo merece
cuidado, amor y respeto, en todos los tamafios. Dirigete a nuestra biografia y Unete a
nosotros en la Campafia por la Libertad de Tamafio, para poner fin a la discriminacion
por el tamafio del cuerpo en los EE. UU. #Dove #BodySizeDiscriminacion #NAAFA
#FLAREForJustice  #EqualityAtEverySize  #MakeBodySizeDiscriminationlllegal
#LetsChangeBeauty #SizeFreedom”.

Ahora bien, se presenta un andlisis de cada una de las publicaciones

empleando los cuatro niveles propuestos por van Dijk:

Publicacién 1

Macroestructuras semanticas:

< dovee

s 4

Este post permite resaltar la discriminacién experimentada por
o,

78/° el 78% de las mujeres con cuerpos mas grandes. La imagen

of women living in larger

il principal muestra dos mujeres de talla grande, una de ellas con
tatuajes y cabello corto, colocando su mano sobre el hombro de
la otra, ambas luciendo una gran sonrisa. Este conjunto visual
busca transmitir confianza y felicidad, desafiando estereotipos

de belleza convencionales. En términos ideolégicos este post

resalta como gran tematica la discriminacion por razon de la
imagen corporal y de la talla. Ademas, la cifra, que constituye
un argumento cuasilégico (Perelman, 1989) busca situar el
problema en términos estadisticos para sefialar la magnitud del

mismo.




Microestructuras:

Las palabras clave como "discriminacion,” "mujeres," y "tamafio
corporal." Frases como "78%" proporcionan datos cuantitativos
gue brindan veracidad a la publicacion. De manera que, la
imagen de mujeres de talla grande desafia las normas
tradicionales, teniendo en cuenta que la eleccion de mujeres
seguras y sonrientes permite reforzar visualmente la diversidad
y promover una narrativa positiva. La eleccion de la palabra
discriminacion, intensificada por el porcentaje 78%, enfatiza en
el trato diferencial, perjudicial e inferior del que son victimas las
mujeres de talla grande. Resulta interesante también como se
resalta la expresion “viven en cuerpos mas grandes”, la palabra
vivir significa habitar, en este caso, su propia corporalidad, lo
gue supone un cambio sutil pero significativo en la manera de

nombrar el fenémeno.

Formas y formatos discursivos globales:

La combinacion de datos y la imagen permite crear una
narrativa convincente sobre la discriminacion basada en el
tamafio corporal, destacando la importancia de desafiar normas

sociales restrictivas.

Formas y formatos discursivos locales: La imagen de
mujeres confiadas desafia los estereotipos convencionales,
respaldando el mensaje global de la campafia. Ademas, emplea
el uso de pronombres como "mujeres"” para crear conexion,
teniendo en cuenta la eleccién de palabras como "enfrentando”
para resaltar la adversidad a la que se enfrentan las mujeres
empleando una estrategia retorica en la imagen de mujeres

seguras y sonrientes.

Interaccién de los usuarios:




Es importante mencionar que los comentarios reflejan diversas
perspectivas sobre la campafia, algunos expresan apoyo
mientras otros critican la promocion de ciertos tipos de cuerpo.
De manera que aquellos comentarios proporcionan un analisis
detallado de cémo la audiencia percibe la campafia, teniendo
en cuenta que la diversidad de opiniones refleja la complejidad
de la cuestion. Finalmente, la variedad de reacciones destaca
la complejidad y la polarizacion de la cuestion del tamafio

corporal femenino.

Igualmente, en términos de los elementos de la imagen el foco
esta puesto principalmente en las mujeres y en el texto que los
acomparia, no hay otros elementos que permitan indagar sobre

otros aspectos, como por ejemplo, profesién, familia, etc.
Ejemplos comentarios:
“This is a great initiative”. “Es una buena iniciativa”

Ver anexo 2: Fotos comentarios

Captions:

El caption se presenta de manera general para los tres post,
destacando la discriminacion legal, la colaboracién con
organizaciones y la llamada a la accion para unirse a la
campafa, buscando movilizar a la audiencia para participar
activamente en el cambio. Ademas de emplear estadisticas
(78%), hashtags y enlaces para transmitir informacién detallada
y dirigir a la audiencia a participar. La combinacion de datos
especificos y llamadas a la accidén crea un caption persuasivo,

reforzando el mensaje global de la campania.

Contenido de las imagenes:

En cuanto al contenido, se propone una imagen de corrido que

presenta mujeres de diferentes tallas, razas y estilos,




reforzando la diversidad y desafiando los estandares
convencionales de belleza. Teniendo en cuenta que, detalles
como tatuajes y gestos (abrazos, sonrisas) transmiten
confianza y felicidad y respalda el mensaje global de
inclusividad y aceptacion, buscando cambiar la conversacion

cultural sobre la belleza.

Publicacién 2

<+ dovee

All bodies deserve care,
love and respect

Macroestructuras semanticas:

Este mensaje destaca que todos los cuerpos merecen
cuidado, amor y respeto, toda vez que presenta a dos mujeres
de piel morena y talla grande abrazandose con sonrisas,
promoviendo la positividad corporal y la aceptacion.
Empleando una relacién causal entre la promocion de estos
valores y el cambio cultural. EI mensaje esta planteado en
términos positivos, afirmativos, sin embargo, subyace al
mismo la critica sobre aquellos cuerpos que no son cuidados,
amados y respetados por una condicion de discriminacion,
sefalada en el post anterior. Este segundo post se contrapone
al anterior al proponer una alternativa al problema de la

discriminacion y se postula entonces como un contradiscurso.

Microestructuras:

La afirmacién de que "todos los cuerpos merecen cuidado"
impulsa una narrativa inclusiva y la eleccién de mujeres de piel
morena y la imagen de afecto refuerzan la diversidad,
conexion emocional y positividad corporal. Las cuatro
palabras clave del mensaje son merecer, amor, cuidado y

respeto. Merecer tiene que ver con conseguir o alcanzar algo




gue se quiere o desea lograr, algo justo, y esto es justamente
el amor, el cuidado y el respeto: tres valores que implican una
resignificacion de la relacion con el cuerpo femenino y el
castigo al que se ve sometido para obtener ciertos estandares
de belleza.

Formas y formatos discursivos globales:

El mensaje general es de aceptacion y amor hacia todos los
tipos de cuerpo, respaldado por la imagen de afecto y
felicidad, enfatizando en la importancia de desafiar los

estandares de belleza convencionales.

Formas y formatos discursivos locales:

El uso de "todos los cuerpos” y la imagen presentada logran
transmitir un mensaje claro de inclusividad y celebracion de la
diversidad corporal, siendo una estrategia retérica en la
imagen de afecto y felicidad. El color de la piel de las mujeres
y la ropa que portan se funde con el fondo del post, lo que crea
una sensaciéon de armonia y tranquilidad. Asi mismo la mirada
de las mujeres que se abrazan va mas alla de ellas mismas, y

se constituye en una invitacion a las demas.

Interacciéon de los usuarios:

Es importante mencionar que los comentarios reflejan
diversas perspectivas sobre la camparfia, algunos expresan
apoyo mientras otros critican la promocion de ciertos tipos de
cuerpo. De manera que, aquellos comentarios proporcionan
un andlisis detallado de como la audiencia percibe la
campafa, teniendo en cuenta que la diversidad de opiniones
refleja la complejidad de la cuestion. Finalmente, la variedad
de reacciones destaca la complejidad y la polarizacion de la

cuestiéon del tamafio corporal femenino.

Ejemplos comentarios:




“ genuinely feel like that percentage isn't high enough. Love
to see this shift!”.

“‘Realmente siento que ese porcentaje no es lo
suficientemente alto. jMe encanta ver este cambio!”

Ver anexo 2: Fotos comentarios

Captions:

El caption se presenta de manera general para los tres post,
destacando la discriminacién legal, la colaboracion con
organizaciones y la llamada a la accion para unirse a la
campafa, buscando movilizar a la audiencia para participar
activamente en el cambio. Ademas de emplear estadisticas
(78%), hashtags y enlaces para transmitir informacion
detallada y dirigir a la audiencia a participar. La combinacion
de datos especificos y llamadas a la accién crea un caption

persuasivo, reforzando el mensaje global de la campafia.

Contenido de las imagenes:

En cuanto al contenido, se propone una imagen de corrido que
presenta mujeres de diferentes tallas, razas y estilos,
reforzando la diversidad y desafiando los estandares
convencionales de belleza. Teniendo en cuenta que, detalles
como tatuajes y gestos (abrazos, sonrisas) transmiten
confianza y felicidad y respalda el mensaje global de
inclusividad y aceptacién, buscando cambiar la conversacion

cultural sobre la belleza.




Publicacién 3

dove e

We're joining organizations
like NAAFA and FLARE fo ensure that
larger bodies are represented and
given equal protection under the law

Help us end body size
discrimination at campaign for

dove.com/sizefreedom size @
#LetsChangeBeauty freed om
o
Qv n

Macroestructuras semanticas:

En este Ultimo post, se anuncia la colaboracién con
organizaciones como NAAFA y FLARE para garantizar la
representacion y proteccion legal de cuerpos mas grandes. La
falta de imagen indica un enfoque mas textual y politico que

informativo.

De manera que, el texto evidencia una posicion politica clara
gue busca respaldo en otras organizaciones. NAAFA es la
principal organizacion de derechos de las personas sobrepeso
gue trabaja para poner fin a la discriminacién basada en el
tamafio corporal. Por su parte el proyecto FLARE esta dedicado
a la busqueda de igualdad y de crear justicia para las personas
de mayor peso y diversos origenes, a través de la campafa por
la Libertad de tamafio que realiza en asocio con Dove para

poner fin a la discriminacion por el tamafio corporal.

En este sentido, no se trata solamente de resaltar la diversidad
de cuerpos sino la proteccion ante la ley frente a acciones de

discriminacion y este es el gran tema que moviliza la publicidad.

Microestructuras:

Emplea hashtags y enlaces para involucrar a la audiencia en la
campafa. La ausencia de imagen sugiere un enfoque mas
centrado en datos y estrategias para que las mujeres puedan
acudir a estas opciones. Aparecen de manera resaltada el
nombre de la organizacion NAAFA y del proyecto FLARE como
una forma de orientar a las mujeres para que profundicen sobre
las campafias relacionadas con la discriminacién por el tamafio

corporal.




Formas y formatos discursivos globales:

Se permite abordar la discriminacion desde un enfoque legal y
destaca la colaboracién con organizaciones externas. La
estrategia aqui es presentar la campafia como un movimiento
politico y legal. Se resalta la palabra campafa que supone una
invitacion no a una actividad puntual sino a un conjunto de
actividades o de trabajos que se realizan en un periodo de
tiempo determinado y estan encaminados a conseguir un fin: la

no discriminacion de las personas con cuerpos mas grandes.

Formas y formatos discursivos locales:

Finalmente, logra centrarse en la participacion del publico
mediante hashtags y enlaces, buscando movilizar a la
audiencia para unirse a la causa y participar activamente de

esta.

Interaccion de los usuarios:

Es importante mencionar que los comentarios reflejan diversas
perspectivas sobre la campafa, algunos expresan apoyo
mientras otros critican la promocion de ciertos tipos de cuerpo.
De manera queaquellos comentarios proporcionan un analisis
detallado de como la audiencia percibe la campafa, teniendo
en cuenta que la diversidad de opiniones refleja la complejidad
de la cuestiéon. Finalmente, la variedad de reacciones destaca
la complejidad y la polarizacion de la cuestion del tamafio

corporal femenino.
Ejemplos comentarios:

“What are you guys promoting? | agree that all shapes are
beautiful, but this is unhealthy!”. “; Qué estas promocionando?
Estoy de acuerdo en que todas las formas son hermosas,
ipero esto no es saludable!”

Ver anexo 2: Fotos comentarios




Captions:

El caption se presenta de manera general para los tres post,
destacando la discriminacion legal, la colaboracion con
organizaciones y la llamada a la accion para unirse a la
campafa, buscando movilizar a la audiencia para participar
activamente en el cambio. Ademas de emplear estadisticas
(78%), hashtags y enlaces para transmitir informacion detallada
y dirigir a la audiencia a participar. La combinacion de datos
especificos y llamadas a la accidén crea un caption persuasivo,

reforzando el mensaje global de la campaiia.

Contenido de las imagenes:

En cuanto al contenido, se propone una imagen de corrido que
presenta mujeres de diferentes tallas, razas y estilos,
reforzando la diversidad y desafiando los estandares
convencionales de belleza. Sin embargo, dicho post no
presenta imagenes, razén por la cual se resaltan los colores de
la marca haciendo énfasis en el contenido del corpus,
resaltando con diversos colores y mayulsculas las

organizaciones que apoyan esta iniciativa.

Analisis Narrativo: “Body deserves love, care and respect”

Ahora bien, de acuerdo a la informacién presentada anteriormente en el post 1
se propone una estrategia relacionada al femvertising, en la que por medio de la
publicidad logra abordarse la discriminacion experimentada por mujeres con cuerpos
de talla grande. De manera que la representacion visual compuesta por dos mujeres
con dichas caracteristicas logra configurarse para desafiar estereotipos
convencionales de belleza, reflejando confianza y felicidad, toda vez que se abordan

temas sensibles como la discriminacion por el tamafio corporal, planteando un



cuestionamiento respecto a los estdndares de belleza e incluyendo significados
implicitos que abarcan una critica respecto a estos. Ademas, se propone un cambio
en la conversacion cultural respecto a la belleza, teniendo en cuenta que dicha
camparia no refleja una conexion directa con algun producto de la marca, motivo por
el cual se inserta en una publicidad orientada hacia la conciencia. Finalmente, es
importante mencionar que en el contexto tedrico, autores como Hernandez y
Rodriguez (2021), Menéndez (2017), y Mejia (2019) han conceptualizado el
femvertising como una fusion de feminismo y publicidad, resaltando su evolucion
desde un enfoque comercial hacia uno méas alineado con el activismo feminista.
Ademas, la revision de estos antecedentes, mencionados anteriormente, roporciona
una comprension profunda de como marcas como Dove han implementado con éxito
estrategias de femvertising para empoderar a las mujeres y desafiar estereotipos de
belleza, asi como se ve reflejado en dicha publicacion.

Por otro lado, el post 2 permite destacar y traer a contexto, una perspectiva
tedrica de autores, como Hernandez y Rodriguez (2021), quienes, a través de un
analisis bibliométrico, abordan el empoderamiento femenino y la evolucién del
femvertising, resaltando la importancia de comprender estos términos como
componentes filoséficos en lugar de modas pasajeras. Ademas Mejia (2019)
proporciona un ejemplo concreto al examinar la campafia "Belleza Peruana" de Dove,
subrayando como la marca global aborda la diversidad cultural para conectar con la
audiencia peruana y promover el empoderamiento femenino, teniendo en cuenta lo
expuesto en el post y finalmente, ifiiguez (2020) contextualiza esta evolucion al
abordar la representacion de la mujer en la publicidad a lo largo del tiempo, desde
roles tradicionales hasta la igualdad es estos. De manera que referente al analisis
tematico, dicho post refleja expresiones de amor, respeto y aceptacion, abarcando
significados implicitos relacionados con el amor propio y el feminismo celebrando la
diversidad cultural a través de mujeres sonrientes y felices con su cuerpo, abrazando
la inclusion y resaltando el cambio de conversaciones culturales respecto a la belleza,
enriquecido por la revision de antecedentes y permitiendo abordar desde el

femwashing hasta la conexién entre el feminismo y las redes sociales.

Como conclusion, el tercer y ultimo post permite reflejar una conexion respecto

a las tematicas sensibles, tales como la discriminaciéon legal y la insatisfaccion



corporal, empleando y proponiendo diversas soluciones de caracter estructural al
poder colaborar con organizaciones (NAAFA Y FLARE) y sugiriendo una estrategia
textual, permitiendo prevalecer la importancia de la representacion y la proteccion
legal de cuerpos diversos, desafiando creencias impuestas sobre la belleza, dando
paso a abordarla por medio de la representacion de confianza y felicidad,

cuestionando asi aquella nocion de belleza toxica.

9.3 Analisis descriptivo: “Moments of Body Positive”

El presente post, es un reel compuesto por cuatro escenas que contiene informacion
respecto a aquellos momentos de positividad corporal que cambiaron la mentalidad

de las mujeres. De manera que el caption fue presentado de la siguiente manera:

“What moments of body positivity changed your mindset recently? What mantras are
you taking into 2023? We can't wait to hear all about them. Tell us or tag us in your
own reel @dove

#Dove #NewYear #2023 #BrainChemistry #Moments #Mindset #LetsChangeBeauty
#BodyPositivity #BeYourself #Resolutions”.

“¢ Qué momentos de positividad corporal cambiaron tu mentalidad recientemente?
¢, Qué mantras estas tomando en 2023? No podemos esperar a escuchar todo sobre

ellos. Cuéntanos o Etiquétanos en tu propio carrete @dove

#Dove #NewYear #2023 #BrainChemistry #Moments #Mindset #LetsChangeBeauty
#BodyPositivity #BeYourself #Resolutions”

Ahora bien, se presenta un analisis detallado de cada una de la publicacién

empleando los cuatro niveles propuestos por van Dijk:



=l '+ body positivity + |
"% to change your mindset ' =
-

Macroestructuras semanticas:

Respecto al reel, el tema principal radica en la diversidad
corporal, permitiendo establecer relaciones de causa en cuanto
abrazar a aquella individualidad y experimentar felicidad,
mientras que diversas implicaciones ideoldgicas reflejan la
promocion de la inclusién y la resistencia a los estereotipos de

belleza incorporados en la sociedad.

Microestructuras:

Se emplea el uso de palabras y frases importantes como
"positividad corporal”, "celebrar lo que me hace unico" y
"abrazar mi cuerpo en su forma natural" permitiendo reforzar
aquel mensaje central de aceptaciéon y celebracion de la
diversidad. Asi mismo, las metaforas visuales, como la mujer
de talla grande admirando sus axilas, afladen capas de
autenticidad y conexion emocional relacionados con el cuerpo

y el amor propio.

Formas y formatos discursivos globales:

En cuanto a las formas y formatos discursivos globales, la
organizacion tematica del reel sigue una estructura
cuidadosamente diseflada, mostrando diferentes facetas de la
positividad corporal. La secuencia de eventos, que comienza
con momentos de positividad corporal, avanza hacia la
celebracion de la individualidad y culmina en el rechazo de los
estandares de belleza, refuerza la estructura argumentativa del

mensaje.

Formas y formatos discursivos locales:

A nivel local, el uso de pronombres inclusivos, la eleccion de

palabras como "Unico", "natural® y "cOmodo", asi como




estrategias retéricas, como la repeticion de la palabra
"celebrar”, contribuyen a la construccion efectiva del discurso.
En este sentido, la celebracion se convierte no sélo en acto
Unico sino también publico, se celebra justamente lo natural, lo

comodo y la imagen Unica.

Interaccion de los usuarios:

La interaccion de los usuarios, manifestada a través de 33
comentarios, refleja la diversidad de respuestas ante el
mensaje. Algunos usuarios expresan satisfaccion y gratitud,
mientras que otros muestran desacuerdo o burla, subrayando
la complejidad de las percepciones sociales sobre la belleza y
la aceptacion del cuerpo.

Ejemplos comentarios:
“Love this”. “Amo esto”

“Lol “brain chemestry” is probably made worse when using your

toxic shit”. “ajajaj,

“La quimica del cerebro” probablemente empeore cuando uses

tu basura toxica”

Ver anexo 3: Fotos comentarios

Captions:

El caption del post invita a la audiencia a compartir sus propias
experiencias de positividad corporal, fomentando asi la
participacion activa. Las etiquetas populares, como #Dove y
#BodyPositivity, contextualizan el contenido en el ambito de la
positividad corporal y la belleza auténtica.




Contenido de las imagenes:

En el aspecto visual, el contenido de las imagenes, compuesto
por fotografias y videos, captura momentos auténticos de
mujeres diversas, reforzando visualmente el mensaje de
aceptacion e individualidad. La inclusion de la marca Dove y las
etiquetas especificas amplifican la visibilidad del contenido,
situandolo en el contexto de las conversaciones
contemporaneas sobre la belleza. Las mujeres se presentan en
diversas actividades de su vida cotidiana y se trata que su

vestuario y expresiones sean auténticas para resaltar la belleza

natural.

Analisis narrativo: “Moments of Body Positive”

Respecto a este analisis, es importante mencionar la necesidad de comprender
como este tipo de estrategias publicitarias influyen de manera positiva en la
percepcion de la belleza femenina, presentando a mujeres diversas en cuanto a talla,
peso y/o altura, que irradian la importancia de su aspecto fisico y el amor a cada parte
de este. De modo que dichas representaciones se consideran realmente importantes
en aquella construccion de la narrativa, orientada a la pluralidad y el desafio de los
canones de belleza estandarizados; como lo menciona Ardila (2021) las redes
sociales han dado paso a que los consumidores se conviertan en prosumers,
relacionandose con la evolucion del consumidor hacia el productor de contenidos.
Este aspecto lo vemos reflejado en el contenido del reel, mujeres del comun que
logran hacer parte de esta narrativa inclusiva, fomentando el femvertising y logrando
un cambio respecto a lo que se conoce como publicidad tradicional hasta contemplar

un marketing diverso.

Ahora bien, este reel permite desglosar tematicamente temas como la

positividad corporal, aceptacion, comodidad y rechazo hacia los estandares de



belleza impuestos por la sociedad, dando paso a analizar una narrativa que construye
conexiones entre la aceptacion y codmo esta conlleva a la experiencia de la felicidad,
teniendo en cuenta el femvertising como estrategia principal, pues es aquella que
permite, segun Ojeda (2016) promover la igualdad, la construccion y la proyecciéon de
una mirada igualitaria entre hombres y mujeres, permitiendo a través de la
comunicacion, presentar a las mujeres en un contexto que desafie los roles
tradicionales de género, convirtiéendolas en defensoras de la igualdad y el
empoderamiento. La construccion eficaz del discurso de empoderamiento femenino
se logra mediante elecciones especificas de palabras, como "Unico" para referirse a
algo extraordinario o excelente, y "cémodo" para indicar conveniencia, oportunidad o
facilidad. Ademas, se emplean estrategias retoricas, como la repeticién de la palabra
"celebrar”, que implica realizar un acto festivo por algo meritorio o experimentar
alegria por ciertos logros. Finalmente, mediante este reel invita a la audiencia a
participar activamente y asi, compartir experiencias que permitan que mas mujeres
se sientan en un ambiente de confianza y aceptacion representando una contribucion
significativa en la manera que estas estrategias publicitarias influyen en la percepcion

de la belleza y la aceptacion corporal en la sociedad.

10. Andlisis Nosotras, post Instagram

10.1 Analisis descriptivo: “Apreciar lo increible que eres”

El presente post, permite visualizar una representacion femenina de una mujer de talla
grande. Dicho post va a acompafiado por un caption: "Témate un momento para

apreciar lo increible que eres”

#loving #bienestar”.

Macroestructuras semanticas:

El tema principal del post permite centrarse en la celebracién y
apreciacion de la diversidad y la autoaceptacion femenina,
especificamente destacando la belleza y singularidad de una

mujer de talla grande. La relacion se establece entre la imagen




Q nosotras @

Seguir -

de la mujer en ropa interior, con tatuajes y sonriendo, y el
mensaje que la acompafa: "Tomate un momento para apreciar
lo increible que eres". De manera que, dicho post implementa
una narrativa de empoderamiento femenino, desafiando los
estandares tradicionales de belleza y promoviendo Ila

autoestima.

Microestructuras:

Las palabras y frases presentes en el post refuerzan el mensaje
de positividad corporal. Palabras como "increible", "hermosas”,
"Onicas" y ‘"especiales" contribuyen a la construccion
de mensajes que celebran la diversidad y fomentan Ila
autovaloracion. La metafora de "Tomarse un momento para
apreciar” sugiere una pausa reflexiva para reconocer la belleza
individual y potenciar el amor propio y la aceptacion. Es asi
como apreciar implica percibir tanto intelectual como
emocionalmente, lo “increible que eres”. Por su parte, el lexema
“increible” sugiere admiracion, sorpresa, pero también algo que

parece dificil de creer.

Formas y formatos discursivos globales:

La estructura general del discurso sigue una secuencia teméatica
gue comienza con la imagen de la mujer de talla grande, en un
fondo rosado representando la feminidad, seguida por el
mensaje de autoapreciacién. La estructura argumentativa
consiste en la idea que todas las mujeres, independientemente
de su tamafio, color u otras caracteristicas, son hermosas y
Unicas. Esta estructura refleja la estrategia del femvertising,
donde se busca desafiar los canones tradicionales y fomentar la

aceptacion.




Formas y formatos discursivos locales:

El uso de pronombres inclusivos, como “lo increible que eres”,
y la eleccion de palabras positivas refuerzan la narrativa de
empoderamiento. Estrategias retéricas, como la repeticion de

"

palabras como "hermosas" y "Unicas", fortalecen el mensaje
central de la autoaceptacion. De modo que, el uso de la segunda
persona “tomate” genera reflexividad en tanto que interpela
directamente a los lectores, por su parte el uso de “un tiempo”,
tiene un caracter indefinido e indeterminado. Lo que sefiala la
necesidad de tomarse el tiempo que se requiera para descubrir

lo increible que eres.

Los colores de la imagen remiten a los colores clasicos de la

marca Nosotras.

Interacciéon de los usuarios:

La interaccion de los usuarios, evidenciada por los 40
comentarios, revela una respuesta positiva y participativa. Las
mujeres expresan felicidad, agradecimiento y la intencion de
guardar el contenido para futuras referencias. Esta interaccion
refuerza la efectividad del mensaje y su resonancia con la
audiencia, ademas de agradecerle a la marca la importancia de

recordar su valor y lo especiales que son.
Ejemplos comentarios:
“Gracias por hacernos recordar que somos increibles”.

“Gracias por recordar lo maravillosas que somos”.

Ver anexo 4: Comentarios del post




Captions:

El caption, "Guarda este post para que lo leas cada que lo
necesites" refuerza la intencién del mensaje como una fuente de
apoyo emocional y recordatorio constante de la autoaceptacion.
Ademas, la inclusion de hashtags como #loving y #bienestar
sitla el contenido en el marco mas amplio del bienestar y el

amor propio.

Contenido de las imagenes:

La imagen de la mujer de talla grande en ropa interior, con
tatuajes y sonriendo, en un fondo rosado lleno de corazones,
comunica visualmente la celebracion de la diversidad y la
belleza auténtica. La eleccion de la imagen es coherente con el
mensaje de femvertising, desafiando los estandares de belleza
convencionales. Denota alegria, seguridad y tranquilidad. Sin
embargo, en torno a los estandares de belleza la imagen de la
mujer conserva algunos estereotipos; mujer blanca, cabello liso

largo, dentadura perfecta.

Analisis narrativo: “Apreciar lo increible que eres”

Para dicho post es importante mencionar el mensaje que radica alli, donde se
logra resignificar la belleza y la autoaceptacion de una mujer del comun y de talla
grande de manera positiva y alegre, permitiendo desafiar los estereotipos de belleza.
De manera que la estrategia del femvertising se materializa al lograr empoderar a las
mujeres y que se sientan hermosas, valorando su autenticidad y contribuyendo a la
transformacion de los ideales de belleza, teniendo en cuenta que la interaccion
positiva de la audiencia potencia la eficacia de este mensaje, indicado que el

contenido las identifica y las empodera a mejorar su autoestima y su confianza en si



mismas, siendo consecuente con las aspiraciones de las mujeres en la sociedad

contemporénea.

Ahora bien, Nosotras por medio de esta publicacién logra confirmar lo expuesto
por Menéndez (2019), el cual menciona que las campafas orientadas a la estrategia
del femvertising son bien recibidas, pues les permite sentirse comodas y las orienta
hacia un pensamiento dirigido a la equidad de género. Segun esta perspectiva, el
mensaje del post busca empoderar a las mujeres y desafiar los estandares de belleza
convencionales, alineandose con la estrategia efectiva de marketing que busca
generar una conexion emocional con la marca, respaldada por la interaccion positiva
de la audiencia, la efectividad del mensaje y su capacidad para fortalecer la

identificacion con la marca, como sefiala Menéndez.

Por otro lado, Van Dijk (2016) propone un analisis del discurso centrado en
como se representan, reproducen, legitiman y resisten el abuso de poder y la
desigualdad social en contextos politicos y sociales. Desde esta perspectiva, el post
puede ser interpretado como un medio para desafiar las normas de belleza impuestas
por la sociedad y promover la autoaceptacion, lo cual implica una resistencia activa a
las estructuras de poder que perpettan la discriminacién basada en el aspecto fisico.
Esta interpretacién sugiere que el mensaje del post no solo busca promover un
producto o servicio, sino también generar conciencia y accién en relaciébn con

cuestiones de género y representacion corporal en la sociedad.

Finalmente, se permite abordar desde diversas tematicas tales como el
feminismo, y la salud dando paso a desafiar estereotipos, contrarrestar la
insatisfaccion corporal empleando argumentos emocionales por medio de palabras
positivas como “increible” “Unicas” y “hermosas”, que promueven conexiones
emocionales y la diversidad implicita en sus mensajes. De manera que, al integrar
estos enfoques, se amplia la comprension del impacto del post en la sociedad
contemporanea, se reconoce su capacidad para promover la equidad de género y
desafiar las normas sociales, al tiempo que se examinan las formas en que el discurso

utilizado refleja y reproduce relaciones de poder e ideologias.



10.2 Analisis descriptivo: “Dile a tu cuerpo que lo amas”

El presente post, permite visualizar una representacion femenina de diversas mujeres

con tallas corporales diversas. Este post va a acompafiado por un caption: " Todas

estamos hablando de la rutina que queremos crear para este afo. Pero lo primero es

que hablemos con nosotras mismas y con nuestro cuerpo. jAmalo mucho, cuidalo,

valdralo y agradécelo! Si lo haces todos los dias te aseguramos que se convertira en

un habito que te hara mas feliz

#loving #autoestima #bodypositive”.

Q nosotras @

Macroestructuras semanticas:

Se permite identificar la tematica central respecto a la

importancia de cuidar y valorar el cuerpo, dando paso a

establecer conexiones positivas llenas de amor y comprension.

Asi mismo, aquellas relaciones se vinculan respecto a
prevalecer una rutina que sea beneficiosa para el bienestar
emocional, centrandose en promover la autoestima, el amor
propio y la aceptacion corporal, alinedndose con principios
fundamentales del movimiento body positive. En este sentido,
es importante resaltar que de fondo hay una critica a como la

expresion del amor corporal no forma parte de nuestra rutina.

Microestructuras:

Se permite destacar el uso de palabras y frases que refuerzan
el mensaje positivo, como "amalo mucho,"” "cuidalo," "valéralo”

y ‘"agradécele." Estas expresiones contribuyen a la




construccion de una narrativa que busca inculcar habitos de

amor propio y autocuidado.

Formas y formatos discursivos globales:

Es importante mencionar que la estructura general del discurso
se presenta en forma de consejo reflexivo, donde se invita a las
lectoras a dialogar consigo mismas y sus cuerpos antes de
abordar cualquier rutina del afio. La secuencia de eventos se
articula desde la reflexion interna hacia la accion externa,
posicionando el cuidado personal como el primer paso hacia

una rutina beneficiosa.

Formas y formatos discursivos locales:

Alli se destaca el uso de pronombres inclusivos y la eleccién de
palabras afirmativas que refuerzan la conexion emocional con
la audiencia, tales como “dile a tu cuerpo que lo amas”, los
cuales promueven la aceptacion y el amor propio. El uso de la
segunda persona, resulta significativo porque interpela
directamente al lector situandolo en la misma situacion de los
personajes del post y por tanto, obligandolo a realizar la

reflexion sugerida.

Interaccion de los usuarios:

En la interaccion de los usuarios, se evidencia una participacion
activa con alrededor de 36 comentarios, donde las mujeres
expresan su felicidad y agradecimiento por el post. Los
comentarios resaltan la importancia de cuidar el cuerpo,

sentirse comoda Yy valorarse, atribuyendo a la marca




NOSOTRAS gratitud, toda vez que gracias a esta el fomentar

el amor propio se convierte en un proceso facilitador de cambio.

Ejemplos comentarios:

“Amo mi cuerpo, amo todo de mi. Eso que antes odiaba con

todas mis fuerzas, ahora agradezco por ello’.

“Amo mi cuerpo y me valoro porque soy unica y tengo el poder

activo, gracias a @nosotras”.

Ver anexo 5: Comentarios del post

Captions:

El caption del post permite reforzar el mensaje implicito al
subrayar la importancia de establecer una conversacion interna
positiva como punto de partida para cualquier rutina. Los
hashtags #loving, #autoestima y #bodypositive reflejan la
alineacion con valores de amor propio, positividad corporal y el

femvertising.

Contenido de las imagenes:

La importancia de presentar a tres mujeres de espalda, unidas
y rodeadas de corazones, constituye una representacion
simbdlica de la solidaridad y diversidad corporal, reforzando
visualmente el mensaje implicito de aceptacion y aprecio hacia
uno mismo y hacia las personas que lo rodean. En el fondo del
post se retoma el color de la marca que contiene a las mujeres.
El nombre mismo de la marca Nosotras, ya supone la creacion

de una comunidad inclusiva.




Analisis Narrativo: “Dile a tu cuerpo que lo amas”

El presente andlisis del post, permite adoptar una narrativa a modo de consejo,
revelando un enfoque profundo en la promocion del amor propio y su relacién con
aspectos sociales y culturales, especialmente en el contexto de la experiencia
femenina. Es asi como este post permite adoptat una estructura que logra orientar a
la audiencia hacia un proceso de introspeccion que fomenta el amor propio como una
rutina diaria, destacando el cuidado personal como una préctica beneficiosa para el
crecimiento personal, estableciendo un vinculo entre el pensamiento y la accion. Esta
narrativa refleja la importancia de cultivar habitos saludables desde una perspectiva
de autoaceptacion y amor propio, lo que implica un cambio tanto en la percepcién de

uno mismo como en las acciones que se llevan a cabo en la vida cotidiana.

La representacion visual de tres mujeres unidas simboliza la solidaridad y la
diversidad corporal, transmitiendo un mensaje de aceptacion y aprecio hacia la
pluralidad de cuerpos en la experiencia femenina. Esta imagen va mas alla de la
estética y refuerza la relacidén entre los conceptos de femvertising y la promocion de
valores como el amor propio, la positividad y la aceptacion. De manera que los textos
incluidos en el mensaje, como "amalo mucho," "cuidalo," "val6ralo," y "agradécele,"
sirven como pilares linglisticos que contribuyen a construir una narrativa
enaltecedora, invitando a la audiencia a adoptar habitos de amor propio y
autocuidado. Es asi como el post establece relaciones y conexiones emocionales con
la audiencia al sefialar que la belleza no debe ser definida por estandares externos,
sino que debe ser establecida en la aceptacion y valoracion individual. Se hace
enfasis en evitar la nocién de belleza toxica, que es exclusiva e inalcanzable, y que

puede ser perjudicial para la salud mental y emocional.

Como conclusion, esta combinacién estratégica de elementos visuales,
expresiones linglisticas y una estructura narrativa reflexiva transmite un mensaje
alineado con los principios del movimiento body positive y del femvertising. El analisis
también destaca la afirmacion de Ortiz (2022), quien resalta que la marca retrata a la
mujer como activa y capaz de afrontar cualquier situacion, centrandose en la

feminidad y la fortaleza femenina. Esta perspectiva refuerza la idea que el amor propio



no solo se trata de aceptarse a uno mismo, sino también de reconocer y valorar la
propia capacidad y poder personal. De modo que estos elementos contribuyen a una
comprension mas profunda de como el amor propio esta interconectado con la
experiencia social y cultural de las mujeres, y como puede ser promovido y fortalecido

a traves de diversas estrategias comunicativas y visuales.

10.3 Analisis descriptivo: “Tanto amor por mi”

El presente post, permite visualizar una mujer joven, mostrando su cuerpo con una
sonrisa en su rostro, fomentando la aceptacion y el amor propio. De manera que, el
caption de dicha publicacion invita a participar a su publico mencionando: “ s Ya le
hablaste bonito hoy a tu cuerpo? Cuéntanos qué palabras llenas de Loving te

regalaste.

#amorpropio #Loving #amor”.

Macroestructuras semanticas:

El tema radica en la promocion del amor propio y la
aceptacion corporal, representado por la conexion directa
entre la imagen de la mujer de talla grande y la afirmacion
sobre el exceso de amor hacia uno mismo. De modo que, al
asociar la imagen positiva del cuerpo con la capacidad de
albergar un amor propio abrumador, da paso a que el
discurso gire en torno a desafiar los estandares tradicionales

de belleza y fomentar la autoaceptacién constante, teniendo

en cuenta que si hay exceso este es sélo de amor propio.

Microestructuras:

Se emplean palabras como "amor," "corazén"y "cuerpo," asi

como la metafora de que el amor propio no quepa en el




corazoén, lo que permite contribuir a la construccion de un

mensaje de positividad y autoafirmacion.

Formas y formatos discursivos globales:

La estructura del discurso se presenta como una declaracién
afirmativa y desafiante, invitando a la audiencia a reflexionar
sobre su propia relacion con el cuerpo y el amor propio, lo
qgue permite articularla desde la imagen impactante hasta la
reflexion propuesta en el caption, estableciendo una

conexion légica y emocional.

Formas y formatos discursivos locales:

En este apartado se destaca el uso inclusivo de los

Al

pronombres como "td" y "nosotros," asi como la eleccion de
palabras que refuerzan la idea de regalarse a uno mismo
palabras llenas de "loving." Ademas, de emplear estrategias
gue permitan la participacion e interaccion de manera activa
y que logren sentirse identificadas con el contenido

presentado.

Interaccién de los usuarios:

Se ve reflejada en los aproximadamente 30 comentarios,
pues expone una respuesta positiva por parte de mujeres
gue expresan su apoyo al post. Los comentarios enfatizan
en frases llenas de amor que se regalaron en el dia y
reflexiones personales sobre el proceso de construir una
autoestima positiva. Esta interaccion demuestra la
efectividad del contenido en generar una conversacion

significativa.
Ejemplos comentarios:

“Hoy me dije: Amo mis ojos”.




“Me amo tal y como soy’.

Anexo 6: Comentarios del post

Captions:

Permite potenciar el mensaje implicito que alli se encuentra,
al invitar a la audiencia a reflexionar sobre la relacién que
mantienen con Sus propios cuerpos y a compartir palabras
positivas. Los hashtags #amorpropio, #Loving y #amor
enfatizan los temas centrales de la autoaceptacion y el amor

propio.

Contenido de las imagenes:

La representacion en términos de contenido visual referente
a la imagen de una mujer de talla grande sonriendo y
rodeada de elementos positivos refuerza visualmente el
mensaje de que el amor propio no tiene limites y puede ser
una luz en el camino para aquellas que deseen poco a poco
implementarlo en sus vidas, razén por la cual el fondo

rosado retiene el color representativo de la marca.

Analisis Narrativo: “Tanto amor por mi”

Este ultimo post de Nosotras, consiste en una representacion y promocion del

amor propio y aceptacion corporal empleando la imagen de una mujer de talla grande,

planteando la positividad y la capacidad de cultivar el amor propio por medio de la

autoaceptacion constante, permitiéndose sustentar por medio de una narrativa de

afirmaciones dando paso a la reflexion e introspeccion. De manera que se relaciona

con el femvertising en el modo en que se desafian los estandares de belleza

convencionales empleando palabras como “amor

LT3

corazon” y “cuerpo” compartiendo




la metafora de “ tanto amor que no me quepa en el corazén” para construir mensajes

de resiliencia, positividad y entrega hacia encontrar la mejor version de cada una.

Ahora bien, dicho post se encuentra relacién con algunas teorias que plantea
Van Dijk (2016) respecto a la cuestion género, siendo predominante dentro del
Andlisis Critico del Discurso (ACD), toda vez que el trabajo feminista sobre el discurso
ha influido significativamente en este debido a su enfoque explicito en la desigualdad
social y la dominacién, motivo por el cual Nosotras logra alinearse con el enfoque
expuesto anteriormente, pues busca redefinir la percepcion de belleza para las
mujeres al mismo tiempo que las empodera, presentando mensajes liberadores,
implicitamente feministas y mostrando a mujeres empoderadas que permiten
resignificar este tema de manera positiva y alegre. Finalmente, dicho post es un
ejemplo de como el femvertising puede llevarse a cabo para promover diversos
ideales positivos, mostrando que las mujeres son hermosas sin importar su tamarfo,
forma, color de piel, etc. Asi como la manera en que las empresas puede utilizar su
plataforma para conectar con su publico objetivo, invitAndolas a participar, reflexionar
y comentar lo planteado para el desarrollo de una estrategia que conecte la
emocionalidad y permita el trabajo constante de amor, entrega y autoaceptacion,
erradicando aquellos mensajes de belleza téxicos que idealizan a la mujer en

cuestiones de perfeccion.

11. Conclusiones Dove

Al proporcionar un analisis general de los tres post de Dove expuestos
anteriormente, es pertinente traer en contexto la influencia de la estrategia
implementada respecto al femvertising, desafiando no solo los convencionalismos de
belleza, si no promoviendo la aceptaciéon corporal y la diversidad de cuerpos
existentes. De manera que al presentar el analisis narrativo respecto a la
insatisfaccion corporal, particularmente el primer post logra abordar estratégicamente
dicha problematica ejemplificando de forma visual, pero también presentando un

analisis econémico que implicitamente demuestra la gravedad del tema tratado,



movilizando a la audiencia y contemplando las diversas implicaciones ideoldgicas alli
mencionadas. Motivo por el cual la implementacién de palabras contundentes y
metaforas emotivas dan paso a generar conexiones emocionales, empatia y reflexion
del publico, ya sea positiva 0 negativamente, siendo la autoaceptacion un pilar muy
importante ratificando la propuesta de diversos autores como Hernandez y Rodriguez
(2021) y Mejia (2019), al tiempo que profundiza en la nocion de "belleza toxica"

impuesta por la sociedad.

Ahora bien, el segundo y el tercer analisis permiten abordar temas como la
discriminacion, y la aceptacion mostrando un cuestionamiento directo respecto a la
conexion entre la publicidad y un producto especifico, orientdndose un poco mas a
una campafa con matices sociales, sin embargo, no dejan a un lado aquellas
expresiones de amor, respeto y aceptacion las cuales se entrelazan con temas
sensibles como el feminismo y la salud mental, haciendo hincapié en la importancia
de la diversidad y la representacion inclusiva. Finalmente, se destaca la manera en
gue las estrategias publicitarias pueden influir positivamente en la percepcion de
belleza y la aceptacion corporal en la sociedad, contemplando una narrativa que
celebra la diversidad corporal y desafia los estandares tradicionales de belleza,
contribuyendo a una conversacion cultural sobre la positividad corporal, la aceptacion
y el empoderamiento femenino. Los estudios de diversos autores, como Ardilla (2021)
y Ojeda (2016), contextualizan y respaldan la evolucién del femvertising, mostrando
su influencia en la percepcion de la belleza femenina y su conexion con la

construccion de una imagen corporal mas inclusiva y positiva.

12. Conclusiones Nosotras

Para Nosotras, las estrategias publicitarias enmarcadas dentro del femvertising
permiten abordar una narrativa que busca redefinir aquella percepcién convencional
de la belleza femenina a través de mensajes que promueven el amor propio y la
aceptacion corporal, desafiando los estandares de belleza arraigados en la sociedad
contemporanea que suelen presentarse como pilares fundamentales en la
construccion de conexiones emocionales con la audiencia, ademas de resaltar la
diversidad, autenticidad y singularidad que posee cada individuo, especificamente las

mujeres, independientemente de su talla, forma o color de piel.



Ahora bien, los post van mas alla de la promocién de un producto, pues como
se puede evidenciar en este contenido, no mencionan ningun tipo de articulo
relacionado con la marca, si no que priorizan que el mensaje sea recibido de la
manera adecuada y que por medio de la interaccion de su publico objetivo fomenten
la reflexion y la conciencia en temas de amor propio y aceptaciéon, donde por medio
de frases metaforicas, simbolos, colores y palabras promuevan el empoderamiento y
la visibilizacion de multiplicidad de cuerpos y experiencias de belleza asequibles a
todo tipo de mujer, mostrando una vision mas realista y positiva sobre la feminidad.
Finalmente, autores como Menéndez (2019) y Ortiz (2022) han permitido explorar el
impacto del femvertising en la percepcién de las mujeres, destacando cémo estas
estrategias no solo generan conciencia, sino que también generan un vinculo afectivo
y de lealtad hacia la marca. Nosotras, a través de sus publicidades, establece una
conexion con las mujeres, al tiempo que promueve un cambio en la percepcion de la
belleza, alentando a la audiencia a sentirse comodas, seguras y valoradas por su

autenticidad.

13. Conclusién general:

Teniendo en cuenta lo expuesto anteriormente, se permite abordar el
femvertising como aquella estrategia publicitaria que involucra el feminismo y la
publicidad para desafiar los estereotipos de género, promover la igualdad y
empoderar a las mujeres. De manera que se posiciona como una estrategia que ha
evolucionado con el auge de las redes sociales, otorgando una participacion activa de
la audiencia y generando reflexiones en torno a la autenticidad de los mensajes y las
intenciones detras de las campafas empleadas, evidenciando una revision
exhaustiva de estudios previos respecto al femvertising aplicado a marcas especificas
como Dove y Nosotras, resaltando su impacto en el empoderamiento femenino y su
representacion genuina de la mujer real, planteando objetivos especificos para
analizar elementos clave, mensajes y el impacto mismo de dicha estrategia durante

un periodo de tiempo especifico en la red social Instagram.



Ahora bien, los antecedentes presentados evidencian que la publicidad dirigida
a las mujeres, ha surgido como una respuesta a su influencia en las decisiones de
compra de los productos de las marcas respectivas, trayendo consigo la influencia e
importancia de reconocer el feminismo y empoderamiento como cuestiones
relevantes mas all4 de simples tendencias temporales. Es asi como las estrategias
publicitarias de Dove y Nosotras, dentro del marco del femvertising, reflejan un
enfoque importante dirigido hacia la redefinicion de los estandares de belleza
arraigados en la sociedad contemporanea. Estas campafias van mas alla de
simplemente promocionar productos; tienen como objetivo principal impulsar un
cambio cultural en la percepcion de la belleza femenina y promover la aceptacion
corporal y el amor propio. En el caso de Dove, los analisis de sus publicaciones
revelan una estrategia narrativa enfocada en desafiar los convencionalismos de
belleza, abordando temas sensibles como la insatisfaccion corporal, la discriminacion
y la aceptacion. Dichas estrategias generan conexiones emocionales con el publico,
utilizando metaforas emotivas y mensajes contundentes para movilizar a la audiencia
hacia la reflexion sobre la belleza toxica impuesta por la sociedad. La narrativa celebra
la diversidad corporal y desafia los estAdndares tradicionales de belleza, contribuyendo
asi a una conversacion cultural sobre la positividad corporal y el empoderamiento

femenino.

Por otro lado, Nosotras adopta un enfoque similar al desafiar los estandares
convencionales de belleza, priorizando mensajes que fomentan el amor propio y la
aceptacion corporal, toda vez que sus publicaciones no se centran en promover
productos especificos, sino en impulsar reflexiones sobre temas de autenticidad,
diversidad y singularidad en la belleza femenina. Esta estrategia busca generar un
vinculo emocional y de lealtad hacia la marca, al tiempo que promueve un cambio en
la percepcion de la belleza, alentando a las mujeres a sentirse comodas, seguras y
valoradas por su autenticidad. Respecto a las redes sociales, se permite evidenciar
de qué manera las plataformas como Instagram sirven como canales conductores
fundamentales para el desarrollo, difusion y percepcion del femvertising, toda vez que
la redes sociales logran proporcionar espacios interactivos donde los usuarios
conectan emocionalmente con los contenidos y los mensajes propuestos por las
marcas, generando conversaciones significativas en torno a la reflexion, abarcando

temas de interés para la audiencia.



Es asi como dicho trabajo de grado analiza el femvertising por medio de marcas
relevantes en el mercado femenino (Dove y Nosotras) las cuales emplean estrategias
con la capacidad de desafiar estandares tradicionales de belleza en pro del amor
propio y empoderamiento, aspectos importantes en la sociedad contemporanea.
Cabe resaltar que dicha investigacion, aporta una nueva perspectiva al analizar y
examinar la manera en que estas estrategias publicitarias no se limitan Unicamente a
la venta de productos, si no que permiten enfocarse en influir positivamente en la
construccion de una imagen corporal inclusiva, positiva y auténtica, ademas de
plantear cuestionamientos respecto al verdadero impacto de dichas campafas en la
sociedad, toda vez que permite comprender la verdadera influencia del femvertising
en el empoderamiento femenino y en la transformacion de los estandares de belleza

arraigados en la cultura contemporanea.

Finalmente, en ambos casos presentados anteriormente la investigacion
permite resaltar la influencia del femvertising en la percepcion de las mujeres,
destacando como estas estrategias no solo crean conciencia, sino que también
generan vinculos emocionales y de lealtad hacia las marcas. Con base en lo anterior,
como estudiante de comunicacion, esta investigacion me permiti6é abordar temas
sensibles por medio de un andlisis profundo de la influencia de dicha estrategia
publicitaria y la manera en que son aceptadas por la audiencia femenina, toda vez
gue por medio de la metodologia de ACD pude desglosar y examinar aquellos
mensajes a través de una mirada critica, comprendiendo cémo se constituyen los
discursos publicitarios, los elementos que los componen y las perspectivas sociales
gue contienen, logrando analizar la manera en que se emplean metéaforas, simbolos,
y colores para promover el empoderamiento femenino y la aceptacion corporal. Para
concluir, el presente trabajo de grado reconoce que, aunque las marcas estan
alineadas con la estrategia del femvertising y logran transmitir el mensaje deseado
para su audiencia, no se enfatizé en la exploracion profunda de la recepcion de los
mensajes por parte de los usuarios, teniendo en cuenta que es relevante considerar
diversos puntos de vista en el analisis, pues asi se logra tener una vision completa de
ambas partes, sugiriendo una oportunidad para explorar diversos métodos que
puedan adjuntar la complejidad y diversidad de percepciones femeninas respecto al

femvertising



14. Anexos

14.1 Anexo 1: “Body dissatisfaction”

Comentarios v Comentarios
Ver 1 respuesta mas
@ anahikautiva 46sem °
Y R ) 1 almarabino 58sem - ® del autor

YYYYY
Responder - Thisis a very serious issue and need
social awareness. Thanks for the
& grocery_store_farmer 58sem - ® del initistives @ -}
®/ autor Responder Ver traduccion
Thank you for this! I'm raising 3
daughters and it scares me how
social media uses so many... mas @ nutri.melissagalasso 58sem
Responder Ver traduccion %% % thanks for shifting how
women perceive themselves! #haes

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

Ver 1 respuesta mas

1 almarabino 58sem - ® del autor

, S 2 3 v
This is a very serious issue and need » Sz mrsdjlaparcerita 58sem - ® del autor
social awareness. Thanks for the ~ Absolutely love yourself no matter
initistives @ [ what shape you are
Responder Ver traduccion Responder Ver traduccion
Ver 1 respuesta mas Ver 1 respuesta mas

/') r‘r\tv:‘t‘r\i‘.vmfllissagalasso b8sem © (@) kershellemike 58sem
%0 L thanks for shifting how It COSTS the economy? Wow. Didn't
women perceive themselves! #haes know that.

Responder Ver traduccion Responder Ver traduccion

sz mrsdjlaparcerita 58sem - ® del autor o Ver 1 respuesta mas
Comentarios v Comentarios
@ kershellemike 58sem o - — - > e
It COSTS the economy? Wow. Didn't (@) thepaedsdoctorsa 58sem - @ de
know that. .
Responder Ver traduccion One this about @dove always
e relevant | Y
Ver 1 respuesta mas Responder Ver traduccién
krummm 58sem - ® del autor © Ver 1 respuesta més
Dove @ i
Responder ‘8 akhalia.fearon 58sem - ® del autor

Most definitely should be talked
about more

Responder Ver traduccion

lizpriye 58sem - ® del autor
DOVE @ &

Responder

=3

Ver 1 respuesta mas
Ver 1 respuesta mas

@ akprzy 58sem
a the_paedsdoctorsa 58sem - ® del

lpe v Love this campaign @
One this about @dove always 2 Responder Ver traduccion
relevant ¢ HYVeV Ver 1 respuesta mas
Responder Ver traduccion
, ° laura_okelue ® 58sem - ® del autor
Ver 1 respuesta mas v
My daily soap
3 akhalia.fearon 58sem - ® del autor ) Responder Ver traduccién
Most definitely should be talked 2

about more Ver 1 respuesta mas

~Q



14.2: Anexo 2: Body deserves love, care and respect”

-
Comentarios v X
Comentarios 4
retailrevivalists 38sem - ® del autor .
& " " Lo . Q Ver 6 respuestas mas
¢.Dénde firmo? ' Las mujeres en 2
cuerpos mas grandes son e lordtonykwiatkowski 38sem o
definitivamente un grupo mal ¢En serio? ¢Por qué promoveriasun -
representado y discriminado. estilo de vida tan poco saludable?
Responder Ver original ¢También vas a ascender a hacer
i heroina?
Ver una respuesta anterior -
Responder Ver original
@ ninjarobmtl 36sem o
You sign up at the gym. That's a « dove @ 38sem )
where. ordtonykwiatkowski Varios
h @lordtonykwiatkowski V. 3
Responder Ver traduccion estudios han demostr;do que el
) peso corporal no predice con
Ver 2 respuestas mas precision la salud y el bienestar
e timberwoodsdesigns 36sem generales. Creemos que todos
What kind of discrimination? b4 los cuerpas: merecen culdado;
: 3 amor y respeto.
Responder Ver traduccion Responder  Ver original
Ver 6 respuestas més Ver 9 respuestas mas
o Iordtonykwiatko:lski 38sem v} (@/ sportymommas © 38sem - ® del autor o
Are you serious? Why would.you a4 This is a great initiative 2
promote such an unhealthy lifestyle? 5 deb Vertradiaas
Are you going to promote doing esponger: veriraduccion
heroine too?
oz + dove © 38sem
Responder Ver traduccion , Q
= - @sportymommas We'regladto
CUImenanuos Y e =
e — )
‘ /‘ s .o . { . 72 A
Y Thisis a great initiative @iammel__ thanks for joining

us ¢
Responder Ver traduccion

Responder Ver traduccién

« dove @ 38sem . .
@sportymommas We're glad to @ isabelladavis6 @ 38sem - ® del autor o

have your support @ Yes QO @ 1
Responder Ver traduccion Responder  Ver traduccién
her.two.wheels 38sem - ® del autor ¢ + dove @ 38sem o o
| genuinely feel like that percentage @isabelladavis6 & & (| &
isn't high enough. Love to see this Responder
shift!
Responder Ver traduccion gentleyogadeveryone_ 38sem - ® del o
autor
+ dove © 38sem . Estoyafavordela inclusiony la 4
@her.twowheels (5@ conexion. jMe encanta este anuncio!
Responder @409
Responder Ver original
@ semyonova_ 35sem (
What are you guys promoting? | = dove @ 38sem o
agree that all shapes are beautiful, @gentleyogadeveryone_ thank 1
but this is unhealthy! ¢ you @
Responder Ver traduccion Responder Ver traduccion
@ iammle_ 385.em.» @ del aut?r fatgirlstraveling 38sem )




14.3: Anexo 3: “Moments of Body Positive”

Comentarios

’ andrwsmrnff 28sem

o

!

v

A

=

Responder

cuneodaniela 31sem

Responder

sasamaraa 40sem

Boa tarde, pq o desodorante Dove
sensitive rollon estd em falta? Moro
em Goiania e ja fazem meses que
ndo consigo achar mais em... mas

Responder Ver traduccion

? brownskinbeautyboss 42sem - ® de

& ¥ @

Comentarios

realchelseabear ¢ 46sem - ® del autor
thank you for including me!!

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

lurdes_pereiral8 46sem - ® del autor
My favourite! & @

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

' anamariaare4748 46sem - ® del autor

p‘ﬁ

' @@
Responder

Ver 1 respuesta mas

halla ¥ malanean 1A "

Comentarios

luanzinhu_jjkkj 44sem

e 9V wv 9y 9 9v
SO ET

Responder

luanzinhu_jjkkj 44sem
Yeove

Responder

luanzinhu_jjkkj 44sem

mano eu amo a dove melhor
produto g existe mn eu acompanho
todos seus videos dove vc e melhor

n tem outro mehor @ @ @ @

Responder Ver traduccion

L 3 shara_lew 44sen

v

& § © ©

¢:

Comentarios

Responder Ver traduccion

tomos_kingst832782 33
Cuts gonna be insane

Responder Ver traduccion

o alexander_msjn 36ser
"Better be fat and sick" -Dove

Responder Ver traduccion



Comentarios v

‘B’ juli_loving 54sem - Fijado - ® del autor
Lo guardaré y compartiré @
mensajes como estos dan una
fuerza increible y hacen bien “

Responder Ver traduccion

e

Ver 1respuesta mas

lichi_corpas 54sem - Fijado - ® del
A 4 autor P
Amooo & W somos Unicas y
hermosas, cada quien con su
manera de ser, forma, tamafio,
creencia y color @ & . Qué bello
mensaje

Responder Ver traduccion

-

Ver 1 respuesta mas

moniigomii 54sem - Fijado - ® del autor
Gracias por hacernos recordar que
somos increibles & @

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

p jhoalisdp 54sem - ® del autor
Graciasss ¥ ¥ &) ¥ Somos tan

it d § © o 0 &
- Comentarios

W' S0y INCREIBLE ¢
Responder Ver traduccion

1

e

Ver 1 respuesta mas

Q lulu.fernanda 54sem - ® del autor
Todas somos increibles!! Y
maravillosas!!! % # &I Que lindo
mensaje . W ©
Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

‘ yenny_valenci 54sem - ® del autor
veveow
Responder

=g

Ver 1 respuesta mas

. isacab22 54sem - ® del autor
Amor amor Y Y@ ¥

Responder
Ver 1 respuesta mas
. dary5c 54sem - @ del autor
. Me encanta el mensaje & &
Empezar a vernos a nosotras
mismas como mujeres poderosas,
it d § ®» o 0 &

=g

14.4: Anexo 4: “Apreciar lo increible que eres”

Comentarios v
moniigomii 54sem - Fijado - ® del autor
Gracias por hacernos recordar que
somos increibles & @

Responder Ver traduccion

NG

Ver 1 respuesta mas

‘ﬁ jhoalisdp 54sem - ® del autor

Graciasss @ @ @ ¥ Somos tan
valiosas E increibles & & ¥ @

Responder

-3

Ver traduccion
Ver 1 respuesta mas

\9 fan_nosotras01 54sem - ® del autor
Wow & hermosa frase @
Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

‘ eli660 54sem - @ del autor
AmooooW ¥ ¥
Responder

Ver 1 respuesta mas

@ suusol_ 54sem - ® del autor o
¥ Soy INCREIBLE ¢ 1

it d § o 08

- Comentarios v
ver 1 1capucaia ias

O isabella_garcia_romero 54sem - ® del o

autor :

& & & me encanta y los amo &
Responder Ver traduccion
Ver 1 respuesta mas
@ michelle_nosotras 54sem - ® del autor
Gracias por recordar lo maravillosas

que somos & @
Responder Ver traduccién
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Ver 1 respuesta mas

moni_loving19 54sem - @ del autor
Vi 1

Responder

®

Ver 1 respuesta mas

@ mai.nosotras 54sem - ® del autor o

Responder

-

Ver 1 respuesta mas

jassi31j 54sem
® YoV

Qi é

-



14.5: Anexo 5: “Dile a tu cuerpo que lo amas”

Comentarios Y Comentarios v
Q yheyme_acero 46sem o e kellys__16 46sem
Cuidar el cuerpo y estar cémoda es Amo mi cuerpo, amo todo de mi.
la mejor eleccién nosotras gracias Eso que antes odiaba con todas mis
por permitir sentirme seguray fuerzas, ahora agradezco por ello.
limpia & oy

Responder Ver traduccién Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas Ver 1 respuesta mas
‘s isa’cab22 46sem @) 3 aliverplay.games_love 46sem
Asies ) Es verdad % nosotras tenemos que
Responder Ver traduccion valorar mucho 3 ¢” nuestro cuerpo
Ver i respussta s y cuidarlo & y no sentirnos tri§tes
@ por nuestro cuerpo @... mas

e laurytha840 46sem - ® del autor Responder Ver traduccién

<
o
Siii mucho loving! @ 1 Ver 1 respuesta mas
Responder Ver traduccion
n__care 46sem
Ver 1 respuesta mas “ oy Q
o Ve
Q lajesan 46sem o Responder
" Hola chicas, bendiciones. Les "
comparto un dato que me ha Ver Lrespuestaimds
servido mucho. Cuando era una ® michelle_nosotras 46sem
adolescente mi estructura... mas Amo mi cuerpo y me valoro porque
Responder Ver traduccién soy Unica y tengo el poder activo @
" racias a @nosotras
Ver 1 respuesta mas 9 @ U‘ i
Vit d § 00 Vit 8 § oo @ &
Comentarios v Comentarios Y
6 mai.nosotras 46sem - ® del autor ) bri.bynosotras 46sem o
De acuerdo . hay que amarnos y 1 La mejor forma de empezar el afio 1
valorarnos @ @, construyendo amor propio d& ¢
Responder Ver traduccion -
Responder Ver traduccion
Ver 1 respuesta mas P
Ver 1 respuesta mas
o mary_amadorr 46sem o . ;
Me encanta mi cuerpo, cada parte, @ moniigomii 46sem o
cada estructura & porque lleva mi Todas a amar nuestro cuerpo @ & 1
ser ¢* me hace Unica y especial Responder Ver traduccién
Responder Ver traduccion ‘
Ver 1 respuesta mas
Ver 1 respuesta mas
u yenny_valenci 46sem o
. dary5c 46sem © e 1
Me encanta!!! e e & @ 1 Responder
empoderarlas todos los dias
Responder Ver traduccion Ver 1 respuesta més
Ver 1 respuesta mas “ jessymakeupskin 46sem - ® del.autor o
Me amo tal y como soy con mis 2
’ rodriiguez.em 46sem ) virtudes y debilidades cada
YEEY i centimetro de mi cuerpo me
Responder encanta@ Loving®@
, Responder Ver traduccion
Ver 1 respuesta mas
Ver 1respuesta mas
ﬁ bri.bynosotras 46sem &

Vit d § ©© 8 Vi &8 § © © © &



14.6: Anexo 6: “Tanto amor por mi”
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Comentarios

smilelove_07 64sem
Que soy Unica y maravillosa @y

Responder Ver traduccion

juli_loving 64sem

Tu eres Unica | e irrepetible @
€COmo me amo &

Responder Ver traduccion

lichi_corpas 64sem
Amo como soy por dentro y por
fuera, soy perfectaey @

Responder Ver traduccion

mayapima6508 64sem - ® del autor
Siempre me mito al espejo, y digo
me ano, me degusta mi cuerpo, soy
muy orgulloso de mi cuerpo &

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

isabella_garcia_romero 64sem - ® del

autor ©
Amarme cada dia & 2
Responder Ver traduccion

it & § ©® © @ &

Comentarios

happyxdios 64sem

No ay belleza mas grande que la de
la aceptacion del amor propio
eres,estas y permanece siempre
hermosa

Responder Ver traduccion

kellys__16 64sem

Somos perfectas tal cual somos.
Luchemos por nuestros suefios y
disfrutemos en grande. %

g @

Responder Ver traduccion

dannygf02 64sem
Cuanto he avanzado en este
proceso de amor propio, por

supuesto que me hablo bonito todos

los dias @

Responder Ver traduccion

ana_cecia2008 64sem
Me amo tal y como soy & @

Responder Ver traduccion

lasmujeresmasimportantes 64sem
R D00 WP e ev @

o

© W

¢
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v

P iihéd ¥ ®

. juli300991 64sem - Fijado - ® del autor

¢

©

Comentarios

uwuwww154 64sem
Amo mi todo

Responder Ver traduccion

quinterodeydi 64sem
Mucho amor propio @ &

Responder Ver traduccion

bonilla.dulce 64sem
Ta no tiene limites Y @

Responder Ver traduccion

yenny_valenci 64sem
vevow
Responder

mafe_delrio 64sem
Eso es mucha mujer divina &

Responder Ver traduccion

elisa_nosotras 64sem

Soy Unica e irrepetible. Amo todo de

miY
Responder Ver traduccion

Comentarios

Tu eres perfecta sin importar los
demas digan de ti, lucha, suefia y
disfruta en grande & & o

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas
anto_nosotras 64sem - Fijado - ® del
autor
Hoy me dije: Amo mis ojos@®

Responder Ver traduccion

Ver 1 respuesta mas

vane_anafran 62sem
Quien es lamodelo ™ & 4

Responder Ver traduccion

hilarybrieva20 64sem
Perfectamente imperfecta &

Responder Ver traduccion
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