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RESUMEN  

 
Considerando la exposición mediática a la que el público está sujeto, la Publicidad 

contemporánea necesita buscar formas diferenciadas de alcanzar el target. De esta forma, 

muchas marcas apuestan en el femvertising, una línea creativa que busca empoderar 

mujeres al mismo tiempo que vende productos.  

Como existen pocos estudios en el área académica, se hace necesario reflexionar sobre 

esta investigación. 

Por eso, el presente trabajo de investigación se centró en analizar el contenido del 

Femvertising en dos spots publicitarios de las marcas Maestro Perú y Promart Home 

Center.  Esta investigación analiza los nuevos estereotipos que presentan, la igualdad de 

género y los factores de empoderamiento femenino en los mensajes a través de los sptos 

publicitarios ya mencionados.  

La información corresponde al tipo de estudio cualitativo aplicada. Para ello, se elaboró 

una ficha de observación, se tomó como referencia los enfoques conceptuales de Carrillo. 

Con respecto a la población, se trabajó con 2 spots publicitarios presentados por el Día 

Internacional de la Mujer en el año 2017 por las marcas Maestro Perú y Promart Home 

Center.  

Los resultados llevaron a la conclusión de que  este fenómeno publicitario, es  importante 

porque revalora a la mujer en una sociedad contemporánea  a través de producciones 

audiovisuales y es evidente que es una estrategia de comunicación que puede legitimar la 

imagen femenina y contribuye al establecimiento de una marca bien vista. 

Palabras clave: Femvertising, Publicidad Femenina, Empoderamiento Femenino 
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ABSTRACT 

 

Considering the media exposure to which the public is subjected, contemporary 

Advertising needs to look for differentiated ways of reaching the target. In this way, many 

brands bet on femvertising, a creative line that seeks to empower women while selling 

products. 

As there are few studies in the academic area, if you have to reflect on these issues. . 

Therefore, this research focused on analyzing the content of Femtinging in advertising 

spots of the brands Maestro Peru and Promart Home Center. This research analyzes the 

new stereotypes that they present, the gender equality and the feminine empowerment 

factors in the messages through the advertising sptos already mentioned. 

The information corresponds to the type of qualitative study applied. For this, a step card 

was elaborated, the conceptual approaches of Carrillo were taken as a reference. 

With respect to the population, we worked with 2 advertising spots presented for women's 

day in 2017 by the brands Maestro Peru and Promart Home Center. 

The results led to the conclusion that it is evident that feminism is a communication 

strategy that allows legitimizing the feminine image and contributes to the establishment 

of a well-regarded brand. 

Keys Words: Femvertising, Feminist Advertising, Female Empowerment  
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