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RESUMEN: 

La publicidad sigue promoviendo estereotipos negativos, violencia, machismo y 
sexismo. Por lo que el objetivo principal de esta investigación fue analizar la percepción 
hacia el femvertising y la publicidad sexista por parte de los jóvenes de Cuenca y establecer 
recomendaciones para la creación de una publicidad feminista efectiva. Para ello el estudio 
se realizó bajo un enfoque metodológico cualitativo con un diseño fenomenológico a través 
de entrevistas a profundidad aplicando una técnica basada en metáforas ZMET. Se 
entrevistó a 6 hombres y 6 mujeres entre 18 a 25 años. Los resultados indican que las 
mujeres aceptan el femvertising, sin embargo, los hombres no lo hacen en su totalidad ya 
que no se sienten identificados con este tipo de publicidad. No obstante, sí están de acuerdo 
con que los roles de género y los estereotipos deben acabar. Se evidenció que ambos 
géneros rechazaron la publicidad sexista.  
 
Palabras clave: equidad de género, feminismo,  femvertising, machismo, sexismo, 
publicidad sexista. 
 

ABSTRACT: 

 Advertising continues to promote negative stereotypes, violence and sexism. 
Therefore, the main objective of this research was to analyze the perception of femvertising 
and sexist advertising by young people from Cuenca and establish recommendations for the 
creation of effective feminist advertising. For this, the study was carried out under a 
qualitative methodological approach with a phenomenological design through in-depth 
interviews applying a technique based on metaphors named ZMET. 6 men and 6 women 
between 18 and 25 years old were interviewed. The results indicate that women accept 
femvertising, however, men do not fully accept it since they do not feel identified with this 
type of advertising. Although, they do agree that gender roles and stereotypes must end. It 
is evident that both genders reject sexist advertising. 
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