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1. INTRODUCCION

ste articulo presenta un balance de estudios sobre el discurso del empoderamiento y su vin-
culo con el empresariado de si. Ademas, analiza como se reproduce en YouTube mediante
creadoras que actiian como empresarias de si. A través de un enfoque cualitativo que combina
el Analisis Critico del Discurso con perspectiva Feminista (ACDF) y la semiotica de Peirce, se exami-
nan siete videos de cinco youtubers colombianas. Se identifican estrategias discursivas que refuerzan
narrativas de éxito individual, autoexplotacion y responsabilidad personal en el contexto neoliberal.
Para Michel Foucault (2007), el discurso es un sistema complejo de lenguaje y practicas que
construye y organiza el conocimiento, las relaciones de poder y las formas de subjetividad en la
sociedad. Desde esta perspectiva, el discurso de empoderamiento puede ser entendido como una
practica discursiva que configura las relaciones de poder que, de acuerdo con Murguialday (2006),
proveen a las mujeres de valores como la autoestima, la organizacion colectiva y las habilidades de
analisis que inciden en los cambios del empoderamiento femenino.
Las practicas de si, conceptualizadas por Michel Foucault (1999), consisten en précticas que

permiten a los sujetos actuar sobre si mismos para transformarse; en el contexto neoliberal, donde la
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empresa se erige como el eje central de la organizacion social, el individuo se convierte en su propio
empresario. Este enfoque subraya como las practicas de si alineadas con la racionalidad neoliberal
implican la optimizacion fisica, mental y emocional de los sujetos, quienes se ven impulsados a ges-
tionarse a si mismos en aras de evitar la quiebra y alcanzar competencias deseables (ARANGUREN,
2014). A través de estas practicas, se reproduce el discurso de empoderamiento, basado en la autoe-
ficacia y el pensamiento positivo, para moldear a los individuos a que se ajusten a las expectativas del
mercado y las instituciones, reforzando la idea de la responsabilidad individual (GILL, 2016).

En la era digital, el marketing digital y las redes sociales se han convertido en herramientas
poderosas para promover el discurso del empoderamiento femenino. El femvertising, de acuerdo
con autores como Menéndez (2019), es una estrategia publicitaria que intenta desafiar estereotipos
de género, asi como celebrar la diversidad y autenticidad de las mujeres en redes sociales, no solo
para vender productos, sino también para influir en la percepcion publica y promover valores del
empoderamiento femenino como la autoestima, la independencia y el liderazgo.

Sin embargo, desde la perspectiva de las practicas de si hegemodnicas (Saenz, 2014), el
femvertising moldea la identidad y comportamiento de las mujeres en un contexto neoliberal,
promoviendo en palabras de Gomez (2023, p. 266) “las practicas de automejora y rentabilizacion”.
Este discurso refuerzala nocién de que las mujeres deben controlar sus vidas y carreras, asumiendo
la responsabilidad de su bienestar y éxito individual; de acuerdo con Han (2014), hay una presion
sobre las mujeres para mostrarse exitosas y seguras, lo que crea un ideal aspiracional para que las

mujeres gestionen como son percibidas, similar a como una empresa maneja su marca.

2. METODOLOGIA

En la primera fase de la investigacion, la revision de la literatura cientifica se centr6 en las
tematicas relacionadas al emprendimiento, el empoderamiento femenino, la subjetividad, el
neoliberalismo, las practicas de si y el discurso. Para la localizacién del material bibliografico,
se emplearon diversos buscadores, como Mendeley, Redalyc y Google Scholar, utilizando las
siguientes palabras clave: “empresariado de si’, “discurso del empoderamiento’, “emprendimiento”
y “redes sociales” A través de la combinacién de estas palabras clave, se obtuvieron cincuenta
documentos, de los cuales se seleccionaron cuarenta que se alineaban con las practicas empre-
sariales personales, el discurso del empoderamiento femenino, el emprendimiento y su relacién
con el empoderamiento femenino, asi como con el marketing digital y el femvertising. Los textos
seleccionados proceden de diversas fuentes: 29 articulos de revistas académicas, 10 libros y 1 tesis.

Los criterios de inclusion para la seleccion de los textos fueron establecidos con el fin de
asegurar la relevancia y la calidad metodoldgica de las fuentes consultadas. En primer lugar, se

consider6 la actualidad de los documentos, priorizando aquellos publicados en los ultimos 10
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afos, especificamente 2014 (4), 2015 (2) 2016 (3), 2017 (1), 2018 (3), 2019 (3), 2020 (3), 2021 (5),
2022 (7), 2023 (5), 2025 (1). Sin embargo, se decidio incluir también algunos textos mas antiguos,
con fechas de 2005 (1), 2011 (1) y 2012 (1), cuando se consideraron esenciales para profundizar en
la tematica abordada. En cuanto al enfoque metodologico, se otorgd especial importancia a estu-
dios que emplean enfoques cualitativos, tales como analisis del discurso, entrevistas en profundi-
dad y observacion participante, dado su potencial para ofrecer perspectivas mas detalladas sobre
los fenémenos investigados. Finalmente, el criterio de relevancia fue fundamental, asegurando
que todos los textos estuvieran directamente vinculados al proyecto “Empresaria de Si”, garanti-
zando asi una alineacion clara con el tema central de nuestro proyecto. La mayoria de los textos
seleccionados estan en espaiol y abarcan un analisis profundo del discurso del empoderamiento
femenino, el emprendimiento y su relacién con dicho empoderamiento, asi como el marketing
digital y el femvertising (publicidad con enfoque de género) desde una perspectiva latinoame-
ricana. Los documentos provienen de diversos paises de la region, tales como Chile, Colombia,
Meéxico, Argentina y Pert, lo que permite ofrecer una vision mas amplia y contextualizada de la
realidad sociocultural de estos paises en relacion con los temas tratados.

Por otra parte, se realizaron exclusiones especificas en la seleccion de documentos para la
discusion sobre emprendimiento femenino. Se excluyeron aquellos que abordaban motivaciones
y condiciones para emprender relacionadas con situaciones adversas como el cuidado familiar,
la viudez, la carencia econdmica, o la necesidad de conciliar roles familiares y maternos con el
trabajo (SANTANDER; FERNANDEZ; YANEZ, 2016). Estos temas no estan alineados con los
valores del empoderamiento femenino en las redes sociales, tales como el amor propio, la relaciéon
con el cuerpo, el desarrollo personal y la autorrealizaciéon. Ademas, se descartd la perspectiva
tedrica que considera al emprendimiento femenino como una tradicién familiar, es decir, mujeres
que siguen el ejemplo de sus madres, quienes también son emprendedoras. Para los propositos de
este trabajo, se analizaron empresarias de si mismas que han sido pioneras en sus familias en la
incursion en las redes sociales.

Adicionalmente, los contenidos de emancipacién y empoderamiento estan ausentes de con-
tenido politico, presentando a la mujer como el resultado de una préctica representativa de un
mundo globalizado. Por esta razoén, fueron desechadas esas unidades de andlisis. Por otro lado,
Pefa (2019) y Carrillo (2016) centran el analisis de sus estudios sobre las estrategias de empode-
ramiento existentes en la publicidad, los cuales van desde, la violencia de género, los estereotipos
y la cosificacion de la mujer en los ambitos empresariales. Por ultimo, Aparecida et al. (2015)
abordan el fendmeno del emprendimiento desde las oportunidades y desafios en la construccion
del empoderamiento de la mujer en diversas esferas sociales. Por consiguiente, dentro de esta
revision bibliografica, no se tuvieron en cuenta dichos articulos.

Respecto a las investigaciones acerca de las practicas de si contemporaneas, es escasa la lite-

ratura cientifica existente al respecto. Segtin Sdenz (2014), se pueden identificar dos tendencias
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opuestas: por un lado, las practicas hegemonicas, impulsadas por el mercado, los medios o las
instituciones, que fabrican intereses, deseos y anhelos con los cuales los individuos “participan
del gobierno que se ejerce sobre ellos” (p. 53); y por otro, las practicas contrahegemonicas, de
resistencia, contraconducta, fuga o libertad. Para esta revision, se tuvieron en cuenta solamente las
practicas de si hegemonicas, puesto que el discurso de empoderamiento detona practicas impul-
sadas por el poder neoliberal. Estas se inscriben en dispositivos de obediencia y sujecion de las
instituciones del gobierno liberal, que regula a los sujetos mediante formas que los conducen a
autorregularse, convirtiéndose en socios (SAENZ, 2014, p. 55).

En la segunda fase, se construy6 un enfoque metodolégico basado en el Anilisis Critico del
Discurso con perspectiva Feminista (ACDF), el cual examina como el lenguaje refuerza las rela-
ciones de dominacion, discriminacion, poder y control estructurales de manera sutil. Inspirado en
el Analisis Critico del Discurso (ACD) tradicional, el ACDF incorpora una perspectiva feminista
que enfatiza el conocimiento situado y la reflexividad, desafiando las estructuras de desigualdad a
través del lenguaje (AZPIAZU, 2015). El ACDE, por tanto, no solo analiza el lenguaje como herra-
mienta de dominacién, sino que también ofrece una perspectiva para la transformacion social,
cuestionando las normas de género y la distribucién desigual de los recursos lingiiisticos.

De otro lado, la teoria del signo de Charles Sanders Peirce (2012) define un signo como
algo que representa algo para alguien, estableciendo una relacion triadica entre el representamen
(signo), el objeto (referente) y el interpretante (mente que interpreta). Este proceso, llamado
semiosis, es fundamental para entender cémo los signos adquieren significado. Eco (1995) y
Morris (1985) desarrollan esta teoria, distinguiendo tres dimensiones: la sintaxis, que estudia las
relaciones entre los signos; la semantica, que analiza la relacién de los signos con los objetos que
representan, y la pragmatica, que examina cdmo los usuarios interpretan y utilizan los signos en
contextos especificos. Con base en estas perspectivas, analizamos los discursos en sus dimensiones
sintdctica, semdntica y pragmatica.

En la dimension sintactica, se analiz6 cémo las empresarias construyen su relaciéon consigo
mismas a través de narrativas personales y practicas de autogestion. Se exploraron sus testimonios
para legitimar el autocuidado, la disciplina y la mejora individual, destacando cémo gestionan su
cuerpo, emociones y pensamiento para adaptarse a expectativas sociales y profesionales. Ademas,
se investigo la capitalizacion del cuerpo como recurso laboral y social; la autoculpabilizacion por
el éxito o fracaso, y la implementacion de habitos y rutinas que refuerzan su identidad como
agentes activas en un entorno competitivo.

En la dimension semantica, se estudié como las empresarias construyen significados y se
relacionan con el mundo mediante el lenguaje y figuras retéricas; se analizaron metaforas concep-
tuales y eufemismos, asi como iconos, indices y simbolos que transmiten significados culturales.
También se examind como estas herramientas lingiiisticas y visuales contribuyen a la construccioén

de una imagen personal que refleja sus valores y aspiraciones en el ambito empresarial.
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En la dimensién pragmatica, se analizé como las empresarias se comunican con su publico,
utilizando estrategias de persuasion y argumentos de autoridad. Se analizo el papel del sujeto de
enunciacion y su estilo comunicativo, junto con técnicas de seduccién y control relacional que

promueven productos o servicios como esenciales para el éxito.

3. PRACTICAS DE Si

Las practicas de si, son aquellas mediante las cuales los sujetos actiian sobre si para trans-
formarse (FOUCAULT, 1999). Segtin Foucault (2007), en el neoliberalismo, la empresa ocupa un
lugar central dentro de la organizaciéon social como forma de gobierno y como fin deseable. En
esta organizacion, el sujeto se vuelve empresario de si mismo, su propio gerente y, como tal, debe
evitar la quiebra mediante diversas operaciones sobre si: optimizacion fisica, mental y corporal,
gestion emocional, formacidn para hacerse competente. Estas operaciones constituyen practicas
de si mismas, afines a la racionalidad neoliberal (AGUILAR, 2014).

Tomando en cuenta las practicas hegemonicas, estas tienen como resultado la produccion
del humano-empresa de manera permanente que reproduce el modelo econdmico de oferta y
demanda; de inversién, costo y beneficio (FOUCAULT, 2007 apud SAENZ, 2014). Los empre-
sarios de si, mediante el conocimiento y autorregulacion de las propias emociones, el desarrollo
de sentimientos de ‘autoeficacia’ y ‘pensamiento positivo, y practicas de autocuidado y técnicas
de “relajaciéon” (SAENZ, 2014), alcanzan o buscan alcanzar propésitos prescritos por los medios,
las instituciones y el mercado, como “dejar adicciones, ser mds deseable para los demds, tener
éxito econdmico, manejar la ansiedad, ser mejores ciudadanos y ser mas saludables y educados”
(SAENZ, 2014, p. 57), convirtiéndose en objetos de deseo-consumo.

Edisson Aguilar Torres (2014) analiza como los libros de autoayuda y redes de mercadeo
como 4Life promueven la figura del “empresario de si’, incentivando a los individuos a asumir
la responsabilidad total de su éxito mediante practicas sustentadas en retdricas de experticia y
testimonios motivacionales; aunque estas propuestas aparentan fomentar autonomia, gestion
emocional y pensamiento estratégico, en realidad trasladan toda la carga del fracaso al sujeto, des-
dibujando las condiciones estructurales y generando una paradoja en la que el individuo, mientras
busca liberarse, termina subordinado a lideres y esquemas que prometen libertad pero exigen
obediencia y compromiso permanente, revelando una tension entre la emancipacion discursiva y
la sujecion practica.

En esa misma linea, Marcela Zangaro (2011), estudia el management como una técnica de
saber-poder-gobierno que liga al sujeto con el trabajo mediante practicas. Segun la autora, se trata
de un dispositivo de gobierno que establece reglas, mediante las cuales el trabajo constituye la sub-

jetividad en la actualidad. Esto pone en el centro las experiencias subjetivas del trabajador, de las
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que depende la productividad, ya que esta depende de su aceptacion voluntaria del cumplimiento
y su compromiso con este, mediante el despliegue de sus capacidades comunicacionales, relacio-
nales y creativas. Asi, la productividad, dependiente de la eficiencia en el trabajo, requiere que cada
trabajador asuma la responsabilidad de ejercer sobre sus propias capacidades un disciplinamiento,
que consiste en una autoimposicion de obligaciones y modos de ser. Con esto, el management se
convierte en una practica de si, con la cual los sujetos realizan practicas o procedimientos por los
que regulan su propia conducta, vinculando, de manera voluntaria, sus capacidades intelectuales
o emocionales, controlando el uso eficiente de la fuerza de trabajo.

Mas recientemente, Rodriguez y Borges (2022), determinaron los rasgos distintivos basicos
del emprendedor: la originalidad, la proactividad y la resiliencia; analizado, al igual que Aguilar
(2014) el discurso de la literatura de autoayuda que promueve la conformacion de subjetividades
emprendedoras, a manera de personalidades autodirigidas. Los autores identificaron siete carac-
teristicas en este perfil emprendedor, a saber: ser original o innovador, proactivo y arriesgado,
resiliente, gestor de tiempos y energias, libre, social y buen comunicador y creador de imagenes
(en términos de marca personal: la forma empresa como aspecto de la personalidad). Estas carac-
teristicas, en efecto, consolidan un perfil de éxito econémico; sin embargo, este despolitiza la pre-
carizacion laboral del modelo del individualismo liberal, en el cual la proteccidon social-laboral es
nula. Estos estudios revelan como el emprendimiento se ha convertido en un ideal en el contexto

neoliberal, donde se espera que las personas gestionen sus vidas como si fueran empresas.

4. PRACTICAS DE EMPRESARIAS DE Si

Natalia Aranguren (2014) analiza coémo las lectoras de la revista Cosmopolitan adoptan prac-
ticas de si orientadas a convertirse en la “chica cosmo”, modelo de mujer exitosa promovido por la
revista, guiadas por saberes expertos de disciplinas como la psicologia, la sexologia y la neurologia,
que legitiman un dispositivo de feminidad alineado con los intereses del mercado; a través de
categorias como la regulacién emocional, el cultivo del capital erético, el autoconocimiento y la
gestion estratégica de las relaciones, se insta a las lectoras a asumir individualmente la responsa-
bilidad de su éxito afectivo, sexual y personal, ocultando bajo una aparente libertad de eleccion
una légica que individualiza el fracaso y refuerza la subordinacion al ideal femenino hegemonico.

Valeria Rodriguez y Silvain Troncoso (2022) analizan criticamente cémo la industria del bienes-
tar sexual en Instagram, en apariencia empoderadora y feminista, coopto los discursos de liberacion
sexual para integrarlos al capitalismo contemporaneo, transformando el cuidado de si en un impera-
tivo de productividad, felicidad y autogestion individual; mediante un enfoque feminista, muestran
como esta industria convierte a las mujeres en proyectos de autoproduccion guiados por ideales de

belleza, fuerza, autonomia y sexualidad activa, diluyendo las demandas colectivas del feminismo y
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reforzando una légica de mercado que responsabiliza a las mujeres de su éxito personal, afectivo y
erotico, mientras oculta las estructuras sociales que perpettian la desigualdad.

Diego Alvarez (2014) analiza las practicas de si corporales de presentadoras y modelos
colombianas, quienes, bajo la presiéon de mantener una imagen publica idealizada, adoptan
rutinas disciplinadas de ejercicio, alimentacién y cuidado emocional que estructuran su estilo
de vida y configuran su relaciéon consigo mismas y con los demas; estas mujeres, al convertir
su cuerpo en capital social, laboral y afectivo, se ven sujetas a un mandato de autogestion y
autocuidado que, aunque presentado como libre eleccion, responde a presiones sociopoliticas y
mediaticas que refuerzan patrones hegemonicos de belleza y feminidad, los cuales, ademas de
influir en sus propias vidas, son reproducidos y naturalizados por las espectadoras a través del
poder normativo de los medios.

Finalmente, es relevante la investigacion de Leidy Gonzalez Garcia (2015), quien borda la
formacion de la subjetividad emprendedora en Bogota, mostrando cémo los individuos se ven a
si mismos como empresarios de si mismos en un contexto neoliberal. A través de relatos de vida,
el estudio revela que las personas de estratos bajos, especialmente las mujeres, ven el riesgo como
una aventura y valoran la independencia, mientras que los de estratos altos enfatizan la educacion
y la maximizacidn de ganancias. El estudio destaca como los afectos y deseos personales juegan un
papel central en la construccion de la identidad empresarial, y como la autogestion y la responsa-
bilidad personal son centrales en la construccion de la subjetividad emprendedora.

En conclusion, las practicas de si en el contexto neoliberal reflejan un complejo entramado
de auto-optimizacién y gestion emocional que busca alinear a los individuos con las exigencias del
mercado y las instituciones. Las investigaciones resefiadas ponen en evidencia como estas prac-
ticas se inscriben en dispositivos de obediencia y sujecion, promoviendo la autorregulacion y la
responsabilidad individual.

Estos estudios subrayan la ambigiiedad de dichas practicas que, aunque aparentan promo-
ver la autonomia y el empoderamiento, en realidad refuerzan estructuras de poder y control. En
ultima instancia, el discurso del empoderamiento, tal como se presenta en los textos de autoayuda,
la literatura de management y los medios de comunicacién, configura sujetos empresariales y
cuerpos normativos que perpettan las logicas neoliberales, evidenciando la necesidad de una cri-
tica profunda y una reevaluacion de estas dinamicas en la sociedad contemporanea.

Las investigaciones muestran cémo los sujetos, como socios del gobierno neoliberal, se auto-
conduce y autorregulan en funcién de intereses y deseos fabricados por el mercado y los medios
de comunicacién. Estos promueven estratégicamente una “libertad” individual, que los sujetos
usan de manera mas o menos consciente, sin reconocerla como parte de una coaccioén social. En
este caso, se trata de una coaccion que promueve la creacion de sujetos-empresa que, de manera
sostenida, reproducen el modelo econémico de oferta y demanda, de la inversion y el rendimiento,

en el que muchas veces las mujeres son su propio producto.
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5. DISCURSOS DE EMPODERAMIENTO Y SUBJETIVIDAD EMPRENDEDORA

El concepto de empoderamiento es polisémico y ha adquirido multiples significados a lo
largo del tiempo, como sefialan Alves y Oliveira (2020) en su revisién bibliografica. Oakley (2001)
enfatiza que el empoderamiento femenino requiere un cambio estructural en las relaciones de
poder y lo entiende como un proceso de transformacion entre los géneros. Desde una perspectiva
gerencial, Gomez (2023) lo vincula al éxito empresarial a través del desarrollo personal dentro del
sistema neoliberal, en el cual, segiin Foucault (2007), el sujeto adopta un rol activo invirtiendo en
si mismo como capital: “un homo economicus empresario de si mismo, que es su propio capital,
su propio productor, la fuente de sus ingresos” (p. 265).

Asimismo, el empoderamiento implica relaciones de poder entre géneros, como explican
Ordoiiez y Cifuentes (2019), quienes afirman que “entrar en una relacion de poder significa actuar
sobre el préjimo, el cual no esta totalmente desvalido y puede resistirse” (p. 35). Esto indica que el
poder es inherente a las relaciones sociales y se manifiesta en los discursos, donde la subjetividad
y el reconocimiento de las mujeres como agentes de cambio son fundamentales.

De acuerdo con el analisis de entrevistas realizadas a jovenes activistas feministas y queer,
hecha por Gémez (2023), los ejes discursivos como el Girl Power de los afios 90 hasta el actual Girl
Boss se han abierto las puertas a una imagen renovada del feminismo a través de caracteristicas
del empoderamiento como el sobreponerse a la adversidad, la flexibilidad y la adaptacion a las
circunstancias, pues el sujeto empoderado invierte en si mismo dentro de una cultura neoliberal
que privilegia al individuo con las caracteristicas antes mencionadas.

En este marco, se destacan trabajos como los de Palma Pefa-Jiménez (2019), quien analiza el
discurso de la Reina Letizia de Espaiia, un caso de estudio en relacién con el empoderamiento y el
discurso femenino. A través del analisis de sus discursos publicos, muestra como la Reina Letizia
ha abordado el rol de la mujer desde el empoderamiento personal, siendo una reproductora de
dichos discursos. Otra investigacion relevante en el tema es la de Yanira Paz (2022), quien examina
como las revistas dirigidas a mujeres empresarias y emprendedoras representan la identidad de
la mujer en el ambito empresarial. A través del analisis critico del discurso, muestra que estas
publicaciones tienden a glorificar el éxito individual sin cuestionar las estructuras patriarcales y
capitalistas, promoviendo una imagen homogénea de la mujer empresaria.

También, cabe mencionar el trabajo de grado de Valentina Espinosa (2019), quien analiza
como las mujeres blogueras millenials utilizan las redes sociales para comunicar mensajes femi-
nistas y de empoderamiento. A través de entrevistas y encuestas, el estudio muestra como estas
mujeres construyen su propio discurso de empoderamiento, desafiando los estandares tradiciona-
les de belleza y promoviendo la diversidad en la industria de la moda. El estudio concluye que las
mujeres no pertenecientes a la esfera publica utilizan las publicaciones de estas blogueras como

referencia para crear su propio discurso de empoderamiento.
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El auge de las redes sociales y del posfeminismo ha promovido una figura idealizada de la
“mujer empoderada” como modelo normativo del comportamiento femenino, centrado en la libe-
racion, el amor propio y el desarrollo personal (Albet, 2023). Esta representacion promueve la
autogestion como forma de empoderamiento, articulada en discursos que capitalizan al sujeto, en
linea con la nocién de Foucault (2007) del individuo como “empresario de si mismo”. Segun Albet
(2023), una de las narrativas centrales es la “sensibilidad fit, donde el amor propio se manifiesta
en el cuidado del cuerpo, la autorrealizacion y una actitud resiliente frente al patriarcado. Sin
embargo, Gill (2016) y la propia Albet advierten que esta figura también genera tensiones, ya
que la imposibilidad de alcanzar el ideal conduce a una percepcién de carencia. Esto obliga a las
mujeres a trabajar constantemente sobre si mismas —especialmente en su cuerpo— para elevar su
valor en el marco de una légica neoliberal.

Esta constante busqueda de cambio se alinea con el caracter procesual que Murguialday
(2006) atribuye al empoderamiento. Segun el autor, “se trata de un proceso de cambio que no
tiene meta final, ya que nadie llega nunca a estar empoderado en un sentido absoluto” (p. 12). Esta
caracteristica define al concepto de empoderamiento, fundamentado en una autoimagen siempre
positiva y la confianza en si misma para negociar e influir en las relaciones de poder en diversos
ambitos de la vida. Malhotra, Schuler y Boender (2002) argumentan que no se puede considerar
que haya empoderamiento si las mujeres solo asumen un rol pasivo. Por lo tanto, ellas deben
liderar la progresion hacia el empoderamiento y el cambio en sus vidas.

Autores como Ordoénez, Castillo y Rodriguez (2021), al hacer un repaso de la literatura sobre
el empoderamiento femenino en el desarrollo del emprendimiento y la innovacién en contextos
emergentes, reconocen a la mujer empoderada como un elemento vital para el desarrollo econd-
mico a través del emprendimiento y la innovacion, los cuales representan para mujeres de diversos
sectores sociales estabilidad econémica e independencia.

Delfina Saab (2017) critica la apropiacion del término empoderamiento femenino por parte
del neoliberalismo, sugiriendo que ahora se interpreta como sinénimo de una competencia mas-
culina, mientras que el verdadero poder reside en la fuerza colectiva; argumentando que este
término tiene connotaciones neoliberales y promueve un modelo de competencia individual. En
su lugar, se propone hablar de “fuerza colectiva’, destacando la importancia de la accion colectiva
para lograr cambios sociales significativos. La autora afirma que la economia feminista ha descrito
como la asignacion de ciertos trabajos no pagados pero indispensables para la produccion de la
vida que produce. Asi, el concepto de emprendimiento esta impregnado de neoliberalismo, perpe-
tuando un modelo basado en la competencia.

El empoderamiento femenino ha emergido como un tema central en los discursos de empo-
deramiento, enfocando asuntos como la equidad de género y la autonomia de las mujeres en
todas las esferas de la vida. Este concepto se enfoca en la busqueda de igualdad de oportunidades

entre hombres y mujeres, fortaleciendo el autoconcepto y la capacidad de decisién en diversos
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contextos. El concepto fue usado por primera vez durante la conferencia como una estrategia
para que las mujeres ejercieran roles de liderazgo y se les permitiera participar bajo las mismas
condiciones que los hombres en todas las areas de la sociedad, una idea que empez6 a ganar fuerza
en las organizaciones feministas. En 2011, este concepto fue retomado por el Pacto Mundial de
Naciones Unidas en alianza con ONU Mujere

Godoy Ramos et al. (2018) analizan la percepcion del emprendimiento y su relacién con la
neutralidad de género en Chile y Colombia; muestran cémo el discurso oficial y la educacién en
emprendimiento transmiten un modelo neoliberal que glorifica la autogestion, la inversion en uno
mismo y la adaptabilidad al cambio. A través de entrevistas semiestructuradas y observacion parti-
cipante, el estudio pone en evidencia que, aunque el emprendimiento se promueve como neutral al
género, en la practica perpetia desigualdades, especialmente entre aquellos con menos recursos. Los
autores concluyen que los emprendedores experimentan la gubernamentalidad neoliberal a través
de mecanismos como la empresarializacion y la responsabilizacion; ademas que el emprendimiento
puede ser una herramienta de empoderamiento, pero también un arma de doble filo, pues refuerza
roles tradicionales de género, especialmente en contextos de informalidad laboral y flexibilidad.

El neoliberalismo, segiin Gago (2014), redefine las nociones de libertad y sumision, transfor-
mando al individuo en un elemento productivo dentro de una empresa social. En este contexto,
las expresiones politicas y mediaticas del feminismo enfrentan un dilema subjetivo, donde con-
ceptos inherentes al feminismo son reinterpretados para adaptarse al modelo neoliberal. Medina-
Vicent (2020) destaca como esta logica impulsa a las mujeres profesionales a adoptar un modelo
de emprendimiento, autoexigencia e individualismo que, aunque puede parecer empoderador,
podria ser simplemente una continuacién del poder neoliberal que busca remodelar la subjetivi-
dad femenina en su propio beneficio.

Una de las caracteristicas principales de los individuos en un contexto neoliberal es la adop-
cién del emprendimiento (GOMEZ, 2023). Este concepto es definido por el autor como una doc-
trina que insta a los individuos a convertirse en empresarios de si mismos y a ser su propia fuente
de ingresos (FOUCAULT, 2007). En este paradigma, el éxito o fracaso recae en el individuo, pues
de acuerdo con Maca (2020), el emprendedor posee cualidades como la creatividad y la innovacién
para transformar la realidad, asi como el sacrificio, la dedicacidn, la constancia y la capacidad de
ser resiliente ante el fracaso. Ademds, se espera que este no solo busque beneficios personales, sino
que también considere el impacto colectivo del emprendimiento. Todo lo anterior se percibe como
la clave del éxito y el bienestar dentro de la sociedad neoliberal, y recae fuertemente en el individuo
como empresario de si mismo, quien debe tener confianza en sus capacidades para lograr sus metas.

Al hablar del emprendimiento, especialmente el femenino, Ordéiiez, Castillo y Rodriguez
(2021) sugieren que este “se percibe como una herramienta con la que las mujeres obtienen reco-
nocimiento del esfuerzo al mismo nivel que los hombres” (p. 73). Los autores realizan una revision

sistematica de literatura sobre el empoderamiento femenino en relaciéon con el emprendimiento
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y la innovacion en contextos emergentes. Ademas, identifican tres temas principales: empode-
ramiento femenino, emprendimiento femenino e innovaciéon femenina, destacando cémo estas
areas estan interconectadas y como contribuyen al desarrollo econémico y social. El estudio resalta
como el emprendimiento femenino es percibido como una herramienta para obtener reconoci-
miento y generar impacto en la sociedad y la economia.

Seguin Paredes, Castillo y Saavedra (2019), esto implica que las mujeres muestran caracteris-
ticas como gusto por las actividades y menor miedo al fracaso en comparacién con los hombres.
Sus emprendimientos suelen surgir de necesidades como la independencia econémica, asi como
el deseo de mejorar su calidad de vida y la de su entorno (SANTANDER; FERNANDEZ; YANEZ,
2016). Sin embargo, Saavedra (2017) sefiala que el comercio es el sector donde se concentran mas
los emprendimientos femeninos, lo cual contradice la perspectiva de autores como Godoy Ramos
et al. (2018), quienes han enfatizado que para muchas mujeres, el emprendimiento no se centra en
bienes materiales, sino en la autorrealizacién o el bienestar personal (wellness).

Deidi Maca (2020), estudia como las instituciones de educacion superior en Colombia pro-
mueven la subjetividad emprendedora a través de espacios de formacién en emprendimiento (EFE).
Su estudio revela que estos espacios tienden a propagar una vision psicologizada y despolitizada del
emprendedor, enfocandose en atributos como la motivacion, la creatividad y la resiliencia, mientras
minimizan el impacto de factores sociales y politicos en el éxito o fracaso del emprendimiento, esto
refleja una vision neoliberal del emprendimiento como una responsabilidad individual. La autora
resalta el hecho de cémo las tendencias de consumo estan influenciadas por el imaginario colectivo
del empoderamiento femenino y son especialmente capitalizadas por el wellness.

Las redes sociales e internet son considerados, por Varghese y Kumar (2020), como los prin-
cipales canales de comunicacion en la actualidad, llevando el emprendimiento a una dimensién
de comunicacién masiva. Estas plataformas se utilizan desde dispositivos moviles, los cuales se
caracterizan por una estructura que enfatiza las imagenes y fomenta un vinculo cercano con dis-
cursos como el del empoderamiento , presentes en hashtags, likes, reposts y comentarios. Lo
anterior permite a las consumidoras elegir productos de emprendimientos que, segiin su percep-
cidn, defienden los valores del empoderamiento femenino.

Emma Gomez (2023) explora como los discursos y practicas de activistas feministas y
queer contemporaneos estan influenciados por el neoliberalismo, promoviendo la autenticidad
y la automejora. A través de un estudio basado en entrevistas con jovenes activistas, la autora
analiza cdmo el enfoque en la autogestion individual puede llevar a un hiperindividualismo,
afectando las acciones colectivas y la lucha contra la opresiéon de género. El estudio destaca
cémo la cultura neoliberal influye en las formas de activismo y empoderamiento feminista.
Seguin la autora, citando a autores como Barbala (2022), Gill (2016) y Casey y Litter (2021),
las redes sociales se han convertido en espacios donde se promueven recomendaciones para

alcanzar el empoderamiento y fomentar el amor propio, buscando mejorar todos los aspectos
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de la vida para lograr la mejor versién de uno mismo. Sin embargo, este proceso de mejora
puede caer en la performatividad o en un control del contexto digital, ya que implica mostrar
conscientemente el empoderamiento en una sociedad que valora el “me gusta”

Paloma Llaneza (2019) describe la dependencia a estas redes a través de los likes, generando
un ciclo constante de accién y recompensa. Este analisis refleja como las redes sociales, aunque
pueden ser herramientas poderosas para el empoderamiento y el desarrollo personal, también
pueden inducir a una dinamica de validacién externa y performatividad que afecta la manera en
que las personas se presentan y se perciben a si mismas en el entorno digital.

Briceno-Montilla (2022) refiere un capitalismo de seduccion, en el cual las personas son
percibidas y se perciben a si mismas como mercancias dentro del mercado digital. En el contexto
de este articulo, esto se traduce en una necesidad constante de autopromocién personal en las
redes sociales, como sefnala Bricefio-Montilla (2022) al referirse a “la necesidad de existir dentro
del mundo como imagen” (p. 9), y en una competencia continua por ser validados y mantenerse
relevantes en cada publicacion, ya que esto forma parte de la dindmica publicitaria en las redes.

En suma, el emprendimiento femenino se ha posicionado como una herramienta clave del
discurso del empoderamiento femenino; sin embargo, su vinculacién con el neoliberalismo ha
generado criticas, ya que tiende a individualizar el éxito y el fracaso, minimizando el impacto de
las desigualdades estructurales. Ademas, la subjetividad emprendedora, promovida a través de
la educacion y las redes sociales, fomenta una vision psicologizada y despolitizada del empren-
dedor, donde la resiliencia y la autosuperacion son valoradas por encima de la accion colectiva
y la transformacion social.

En este contexto, las redes sociales, como espacios de comunicacion masiva, han amplifi-
cado estos discursos, permitiendo la difusion de mensajes de empoderamiento y automejora, pero
potenciando dindmicas de validacion externa y performatividad que pueden limitar la autenti-
cidad y la accién colectiva. En este sentido, el empoderamiento y el emprendimiento femenino
encuentran una contradiccion: ofrecen oportunidades para la autonomia y el reconocimiento,
mientras que enfrentan el riesgo de ser instrumentalizados por légicas neoliberales que priorizan

la individualidad sobre la solidaridad y la justicia social.

6. MARKETING DIGITALY FEMVERTISING

En la era digital contemporanea, el marketing digital y las redes sociales han emergido como
poderosas herramientas para la promocion del empoderamiento femenino y la difusién de dis-
cursos feministas. En este contexto, el concepto de femvertising se destaca como una estrategia
publicitaria que busca desafiar y redefinir los estereotipos de género predominantes a través de

campaiias que celebran la diversidad, la autenticidad y la inclusiéon de las mujeres. Al aprovechar
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plataformas como Instagram, YouTube y Facebook, las marcas pueden no solo comercializar pro-
ductos, sino también influir en la percepcion publica, promoviendo mensajes que fortalezcan la
autoestima, la independencia y el liderazgo femenino. Este enfoque no solo busca generar ventas,
sino también cultivar un cambio cultural positivo, empoderando a las mujeres y fomentando una
representacion mas equitativa y respetuosa en la sociedad digital globalizada.

Carrillo (2016) realiza un analisis bibliométrico del término femvertising; muestra la cre-
ciente popularidad de esta categoria en la publicidad y su relaciéon con el empoderamiento feme-
nino. El estudio muestra como las marcas estan utilizando estrategias publicitarias que celebran la
diversidad y la belleza femenina real, aunque también se cuestiona si estas campanas contribuyen
al activismo feminista o simplemente se apropian del discurso feminista para fines comerciales.

Por otro lado, Chavez, Del Pozo y Vargas (2021), analizan el discurso feminista en Instagram,
centrandose en como las influencers utilizan el color y las ilustraciones para resignificar lo femenino
y promover el empoderamiento. A través de una etnografia virtual, el estudio muestra como estas
estrategias visuales conectan con las mujeres en un entorno digital, aunque no todas las influencers
pueden ser catalogadas dentro de la cuarta ola feminista. El estudio destaca como el color rosado se
utiliza como un medio resignificador para conectar con las mujeres en un ambiente disperso.

La integracion estratégica de las redes sociales en el marketing digital no solo facilita la cone-
xion efectiva con audiencias especificas a través de las herramientas digitales previamente mencio-
nadas, sino que también, impulsa la evolucidn de discursos feministas los cuales son explorados
en investigaciones recientes como la de Montes (2022), Carrillo (2021), Ruiz y Gallardo (2020),
quienes analizan el impacto del femvertising en la representacion y empoderamiento femenino en
diversas redes sociales.

De manera especifica, Katherin Ruizy Eliana Gallardo-Echenique (2020) investigan cémo
las estrategias publicitarias centradas en la igualdad de género influyen en la percepcion de las
mujeres trabajadoras en Gamarra, Pert. A través de entrevistas, muestran como muchas mujeres
rechazan la representacion de la mujer como objeto sexual en la publicidad, destacando la necesi-
dad de mensajes mas inclusivos y empoderadores. El estudio de estas investigadoras concluye que
las mujeres trabajadoras perciben los estereotipos de género en la publicidad y que estas represen-
taciones afectan su autopercepcion.

El estudio de Antonia Montes (2022) analiza el femvertising como una estrategia publici-
taria que combina feminismo y publicidad, utilizada por marcas globales de cosméticos para
promover el empoderamiento femenino. Este enfoque busca romper con los estereotipos tradi-
cionales de la mujer, centrados en la apariencia fisica, y ofrece representaciones mas auténticas e
inclusivas. La autora analiza cémo la traducciéon y subtitulacion de estos mensajes, especialmente
en plataformas como YouTube, puede distorsionar el mensaje original, afectando la transmision
efectiva del empoderamiento femenino. Ademas, cuestiona si estas campanas contribuyen al

activismo feminista o simplemente se apropian del discurso feminista con fines comerciales,
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proponiendo técnicas de traduccidon que eliminen estereotipos dafiinos y promuevan una repre-
sentacion de género mas equitativa.

Desde una perspectiva de marketing, el femvertising se presenta como una herramienta para
vender productos mientras se transmite una ideologia de empoderamiento. Montes (2022) con-
cluye que, aunque esta estrategia puede construir imagenes femeninas mads realistas y sociales,
su impacto depende de como se manejen las barreras lingiiisticas y culturales en la traduccién
audiovisual. Las plataformas digitales desempefan un papel clave en la difusion de estos mensa-
jes, contribuyendo a sociedades mas inclusivas y menos discriminatorias. Sin embargo, el estudio
subraya la necesidad de reflexionar criticamente sobre si estas campafias realmente fomentan el
cambio social o simplemente capitalizan el discurso feminista para beneficio comercial.

Carrillo (2021), en su estudio sobre las estrategias de empoderamiento femenino a través de
la publicidad, busca exponer los fundamentos del concepto de fermvertising mediante un analisis
exploratorio de los antecedentes del término, relaciondndolo con el fendmeno de la globalizacién
y las realidades actuales de una sociedad influenciada por las marcas comerciales a través de diver-
sos medios de comunicacién. El autor revisa el concepto de femvertisingy su influencia en la publi-
cidad en medios como television, radio e internet, en relacion con los temas de género presentes en
las campanas publicitarias de marcas comerciales. Este articulo pretende ofrecer reflexiones sobre
como la mujer ha sido el centro de campanas publicitarias, programas de television, anuncios de
prensa y otros materiales publicitarios, mostrando una imagen estereotipada y distorsionada de
la realidad. El autor menciona que su investigacion busca analizar nuevas formas de construccion
de mensajes publicitarios dirigidos al empoderamiento de las mujeres a través de la produccion
de campanas publicitarias positivas, libres de violencia y lenguaje estereotipado, respetando los
derechos humanos de las mujeres mediante marcas comerciales creadas con ese proposito.

En su analisis de diferentes campanas de femvertising, en varios paises de América, Carrillo
(2021) concluye que las formas tradicionales de hacer publicidad estain cambiando, ya que con-
sidera fundamental incluir a la mujer como un individuo responsable, independiente y empode-
rado, capaz de participar en la toma de decisiones propias, redefiniendo asi el valor y el sentido
de la mujer en la sociedad moderna y globalizada. Carrillo (201, p. 18) muestra que el término
femvertising es “una estrategia que se fundamenta en lograr un impacto inmediato en la audiencia
y un cambio profundo a largo plazo’, en cualquier segmento del mercado, con el fin de lograr
un impacto congruente con las estrategias de promocién de consumo de productos dirigidos a
mujeres. En consecuencia, la nueva tendencia publicitaria es que las empresas que apoyan a las
mujeres adopten estrategias de marketing, comunicacién y publicidad que promuevan el discurso
de empoderamiento femenino desde su organizacion.

Ruiz y Gallardo (2020) analizan la estrategia publicitaria de femmvertising como un tipo de
publicidad que promueve mensajes de empoderamiento e igualdad de género dirigidos al publico

femenino. Se centran en el concepto del efecto de tercera persona, que es la tendencia a percibir a los
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demas influenciados por los medios de comunicacion mas que por si mismos. Este estudio cualita-
tivo realiza entrevistas semiestructuradas a quince mujeres trabajadoras en Pert para verificar si la
estrategia de femvertising ayuda a promover la igualdad de género entre las mujeres en ese contexto,
a través de mensajes que fomentan el empoderamiento femenino y eliminan los roles estereotipados
de género tradicionales, no necesariamente resultantes del efecto de tercera persona.

Los autores sostienen que el feminismo ha sido utilizado como estrategia de marketing desde
principios del siglo XX en diversas campanas publicitarias de companias estadounidenses. Estas
campaifias buscan eliminar tabues entre las mujeres, especialmente en una época en la que las
mujeres comenzaron a incorporarse a la fuerza laboral y asumir roles tradicionalmente asignados
a los hombres. El estudio de Karen Ruiz (2020) menciona ejemplos significativos de femvertising
como las campanas de Dove “real beauty” y “like a girl” de Always, que intentan reconstruir los
estandares tradicionales de belleza representando mujeres “reales” con diferentes tonos de piel,
tamanos y caracteristicas fisicas, transformando la frase “like a girl” de peyorativa a motivacional
y empoderadora. Ambas campanas han sido exitosas a nivel mundial, y YouTube ha sido un medio
clave para su promocién (AKESTAM; ROSENGREN; DAHLEN, 2017; FENG; CHENG; HE, 2019;
HYLANDER; SVANBERG, 2016; RUIZ; GALLARDO, 2020). El analisis metodologico, desde una
perspectiva cualitativa, concluye que los mensajes de empoderamiento en campanas publicita-
rias no solo buscan la rentabilidad, sino también moldear identidades e influir en percepciones,
actitudes y comportamientos relacionados con los roles de género; en este contexto, el marketing
digital y las redes sociales juegan un papel clave al permitir la difusiéon inmediata y masiva de
estos discursos, por lo que las marcas alinean sus estrategias publicitarias con el comportamiento
del consumidor, aprovechando el empoderamiento femenino como recurso comunicativo para
reforzar la imagen de marca e influir en las intenciones de compra.

Maria Isabel Menéndez (2019) analiza el femvertising como una estrategia que, aunque apa-
renta promover el empoderamiento femenino, en realidad instrumentaliza comercialmente el
deseo de las mujeres de empoderarse mediante el consumo; en linea con esta critica, Catherine
Hakim (2012) introduce el concepto de capital erdtico, sefialando que atributos como la belleza, el
atractivo y el encanto son recursos tan influyentes como la educacion o la riqueza en la sociedad
actual, especialmente en redes sociales, donde estos elementos se convierten en activos clave del
capitalismo digital que explota la feminidad y su representacion para obtener rentabilidad.

La logica de escasez y carencia impulsa la manipulaciéon extrema de la imagen personal
en emprendimientos femeninos, llegando a anular rasgos identitarios. Esto responde a la feti-
chizaciéon de atributos femeninos considerados atractivos, reforzando estereotipos en lugar de
responder a demandas reales del mercado. Segun Han (2014), esta dindmica revela una crisis de
representacion y conduce a la autoexplotacion. En el contexto digital, las mujeres que encarnan
el empoderamiento enfrentan una presién constante por proyectar perfeccion, lo que genera una

coaccion interna hacia la optimizacién permanente de su imagen.
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7. EMPODERAMIENTO FEMENINO EN YOUTUBE: DISCURSO, SUBJETIVIDAD Y
AUTOEXPLOTACION EN LA ERA DIGITAL

En una segunda fase del estudio, se aplicé el Anélisis Critico del Discurso Feminista (ACDF)
y la semidtica de Charles S. Peirce para analizar como se representa el empoderamiento feme-
nino en siete videos de YouTube. Las youtubers seleccionadas abordaban explicitamente temas
de empoderamiento, emprendimiento y éxito personal desde la autogestion y el femvertising,
con contenidos dirigidos a un publico femenino joven y adulto. Se consideraron su popularidad
(mas de 30 mil suscriptores) y su impacto visual y comunicativo, evaluando el uso de metaforas,
eufemismos y recursos semioticos. Los resultados muestran que, si bien estas narrativas inspi-
ran a las mujeres a buscar el éxito mediante el esfuerzo personal, también refuerzan ideologias
que pueden fomentar la auto-culpabilizacion y reproducir desigualdades socioeconémicas.

A continuaciodn, se presentan las youtubers seleccionadas

Cuadro 1 - Youtubers

Youtuber 1 Paola Herrera

Relevancia tematica:

Paola Herrera es una influencer mexicana que en sus redes se promociona como empresaria, life
coach, Blogger y youtuber. Su contenido se especializa en re programacién de mente y energia,
inteligencia emocional, empoderamiento, finanzas personales y belleza.

Enfoque al publico femenino:

El discurso de la youtuber refleja una combinacion de motivaciéon personal y alineacion con
los valores del mercado, donde el éxito de la empresaria depende de la accion individual, la
perseverancia y la optimizacién constante.

Popularidad y visibilidad:
Numero de suscriptores: 3,53 M
Numero de visitas: Video 1: 1,4M, Video 2: 1,6 M

Descripcién | Practicas de empoderamiento e imagenes de éxito:

Utiliza su propia experiencia como ejemplo para legitimar su mensaje y, a través de una retdrica
motivacional, apela a los deseos de independencia financiera y realizacion personal de su audiencia.
Aunque promueve la autonomia y el empoderamiento, el éxito se presenta como un proceso
subordinado a las dindmicas del mercado, donde la autogestion y la diferenciacion personal son
fundamentales.

Enfoque visual y comunicativo:

Una emprendedora que se posiciona como experta y motivadora, utilizando un tono cercano y
optimista para conectar emocionalmente con su audiencia. El discurso, basado en su experiencia
personal, recurre a una retérica motivacional que apela a la accién inmediata, la autoconfianza y
el esfuerzo individual como claves para el éxito emprendedor. Aunque no menciona productos
especificos, promueve herramientas como cursos o mentorfas como indispensables para mejorar
la vida profesional. Alineada con valores como la autosuperacion y la inclusion, el discurso refuerza
la autonomia personal dentro del mercado, donde el éxito depende del esfuerzo continuo y la
diferenciacion personal, pero siempre bajo las reglas implicitas del sistema capitalista.

Video 1:jComo empezar a emprender con éxito!!

Videos
Video 2: Mi rutina de la mafana para desarrollo personal. jMe ha cambiado la vidal”
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Youtuber 2

Karem Suarez

Descripcion

Relevancia tematica:

Karem Suarez es una influencer colombiana dedicada a la generacion de contenido en plataformas
digitales sobre finanzas personales, economia y emprendimiento en sus redes sociales habla de la
democratizacién del acceso a la educacion financiera.

Enfoque al publico femenino:

Su discurso se caracteriza por su capacidad de persuadir a través de la construcciéon de su autoridad
como mujer, influencer y coach. Utiliza estrategias de seduccion y argumentos de autoridad que
promueven en su publico mayormente femenino la autonomia personal, al mismo tiempo que
refuerzan las expectativas del mercado.

Popularidad y visibilidad:
Numero de suscriptores: 189K
Numero de visitas: Video 1: 147k

Practicas de empoderamiento e imagenes de éxito:

El discurso de Karem Sudrez ilustra como el empoderamiento y la autogestion pueden ser utilizados
como herramientas de persuasion que, aunque aparentemente positivas, pueden perpetuar dindmicas
de control y subordinacién. La construccion de su imagen y la promocion de productos y servicios
refuerzan la relacion entre el éxito personal y la cultura de consumo, sugiriendo que la autonomia es

un ideal que, en la practica, se encuentra moldeado por las demandas del mercado y las instituciones.

Enfoque visual y comunicativo:

El discurso de Karem Sudrez destaca la complejidad de las luchas femeninas a través de simbolos y
eufemismos que reflejan tanto la vulnerabilidad como la fortaleza de las mujeres. Al emplear términos
como “empoderamiento”y “sobreviviente’, se enfatiza la busqueda de autonomia en un contexto que
a menudo silencia sus voces. Las metaforas de ruptura y levantamiento resaltan la idea de que la
libertad es un logro, pero también evidencian las persistentes desigualdades de poder.

Videos

Video 1: 29 consejos financieros que me hubieran gustado saber antes de mis 29 afios.?

Youtuber 3

Marcela Aristizabal

Descripcion

Relevancia temética:

Es una empresaria e influencer colombiana que creé la empresa “fruto salvaje” de productos para el
cabello con frutas luego de ser victima de un ataque de violencia en el que por orden su expareja le
pusieron un sombrero con pegante corrosivo en la cabeza.

Enfoque al publico femenino:

El discurso de Marcela utiliza términos como “resiliencia’, “cambio de vida”y “emprendimiento” para
resonar con la cultura del empoderamiento femenino en América Latina. A través de su marca “Fruto
Salvaje’, ella no solo expresa autenticidad y conexién con sus raices, sino que también representa su
propia lucha y transformacion. Estos elementos juntos reflejan un viaje hacia la superacion personal,
evidenciando como el empoderamiento y la identidad son fundamentales en la narrativa de muchas
mujeres en la region.

Popularidad y visibilidad:
Numero de suscriptores: 76,6K
Numero de visitas: Video 1: 2,7K, Video 2: 185

Practicas de empoderamiento e imagenes de éxito:

El discurso de Marcela refleja una profunda experiencia de sufrimiento y vulnerabilidad que la llevod
a buscar su empoderamiento a través de la creacion de su marca. Su relato ilustra como el deseo
de sanar y transformar el dolor puede abrir caminos hacia la superacién personal y el control sobre
su vida e identidad. Su historia de “salir del dolor”y “nacer de nuevo” es inspiradora, también resalta
la necesidad de reconocer las complejidades del trauma y las desigualdades sociales que afectan a
muchas mujeres.

Enfoque visual y comunicativo

El discurso de Marcela utiliza eufemismos para empoderar su narrativa y resaltar su resiliencia
al transformarse de “victima” a “superviviente’, esta estrategia conlleva el riesgo de simplificar las
complejidades del sufrimiento que enfrentan muchas mujeres. Si bien busca inspirar, también puede
reforzar dindmicas de poder desiguales al invisibilizar las luchas reales y las estructuras sociales, pues
se centra en la responsabilidad de la victima y no la del perpetrador.

Videos

Video 1: Asi comenzé todo con mi marca - Sin Tapujos*
Video 2: Cdmara de Comercio de Medellin. (2024, 6 marzo). Clase empresarial - fruto salvaje®
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Youtuber 4 Verdnica Prieto

Relevancia tematica:

Verénica Prieto no tiene formacién como economista, sin embargo, a través de las redes sociales
ensena a cientos de mujeres a invertir en la Bolsa de Nueva York y a lograr la ansiada independencia
financiera.

Enfoque al publico femenino:

La oradora no solo se posiciona como una experta en finanzas, sino que también utiliza su propia
historia de superacion para inspirar y empoderar a otras mujeres. Su enfoque en la mentalidad
de abundancia y la autonomia personal invita a las mujeres a ver el manejo del dinero como una
herramienta para la realizacién de sus suefos. A través de su programa “Inversora: Dinero en Control’,
promueve un cambio significativo en la vida de las mujeres, alinedndose con movimientos sociales
contemporaneos que buscan la inclusion y la justicia social.

Popularidad y visibilidad:

Numero de suscriptores: 30,5K

. Numero de visitas: Video 1: 5,1K, Video 2: 3,7K
Descripcion
Practicas de empoderamiento e imdgenes de éxito:

Al posicionarse como una experta en finanzas personales, logra una conexion inmediata con su
audiencia a través de consejos practicos que fomentan el éxito. Su estilo accesible y directo no solo
genera confianza, sino que también establece su autoridad en el tema. Al promover la interaccion
y el sentido de comunidad, refuerza la idea de que el cambio y el desarrollo personal son posibles
mediante la disciplina y la educacion continua.

Enfoque visual y comunicativo:

Usa expresiones que reflejan un cambio significativo en la percepcién de las mujeres en el dmbito
financiero, subrayando su empoderamiento y capacidad para desafiar normas tradicionales. Al
representar la resiliencia de las madres solteras, la mentalidad de abundancia y la busqueda de una
vida con proposito, se evidencia que el éxito no se limita a lo econémico, sino que también abarca el
impacto positivo en la comunidad y en las futuras generaciones. Este nuevo enfoque no solo valida a
las mujeres en un campo histéricamente dominado por hombres, sino que también inspira a otras a
tomar el control de sus vidas y dejar una huella significativa en el mundo.

Video 1: Mi historia.®

Videos
Video 2: Habitos de Exitosos.”

Fuente: Elaboracién propia.

En efecto, encontramos que los discursos de las YouTubers analizadas promueven valores de
autogestion, disciplina y autocuidado como medios para alcanzar el éxito, empleando sus expe-
riencias personales para conectar con sus audiencias. La YouTuber 1 destaca la importancia de
la disciplina y el autocuidado, enfocdndose en la programacién mental para cumplir metas; la
YouTuber 2 redefine el éxito priorizando un consumo ético y la estabilidad financiera; la YouTuber
3, basada en experiencias dificiles, enfatiza la resiliencia y el emprendimiento social; y la YouTuber
4 inspira una mentalidad de abundancia y el empoderamiento financiero.

Los discursos resaltan la autogestion como camino al éxito, aunque podrian conducir a la
autoculpabilizacion al atribuir el éxito exclusivamente al esfuerzo individual. Estos oscilan entre
la autotransformacion y el reconocimiento del rol del apoyo social, lo que sugiere que el contexto
personal y comunitario influye en la autogestion y el logro de objetivos.

Por otra parte, encontramos que el uso de metaforas y eufemismos idealiza el emprendi-
miento. Por ejemplo, la YouTuber 1, en DISC1, describe el negocio como “un bebé,” naturalizando

el sacrificio personal; la YouTuber 2, en DISC4, promueve un empoderamiento personal que invita
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a redefinir el éxito, aunque ignora limitaciones econémicas. Estas metaforas fomentan una visién
meritocratica del éxito, celebrando la autogestion y resiliencia, pero trivializando barreras estruc-
turales. Desde el componente pragmatico, las YouTubers emplean estrategias de persuasion para
promover la responsabilidad individual. Si bien algunos discursos refuerzan la autosuficiencia
dentro de las normas del mercado (DISC1, DISC2, DISC6, DISC?7), otros (DISC3, DISC4, DISC5)
exploran la justicia social y equidad de género, lo cual se puede interpretar como un intento por
reflexionar de manera critica sobre las estructuras de poder. La convergencia en la autogestion y
superacion individual son caracteristicas de un discurso motivacional en un contexto ambivalente
de consumo y busqueda de justicia social.

El analisis de los discursos de las YouTubers analizadas, bajo el enfoque de empoderamiento
femenino en la era neoliberal, pone en evidencia que las narrativas del discurso de empoderamiento
perpettan valores de autoexplotacion y subjetividad anclados en el contexto neoliberal. Utilizando
el Andlisis Critico del Discurso Feminista (ACDF) y la semidtica de Peirce, pudimos observar
que los discursos de autogestion, autocuidado y éxito personal emplean metaforas y eufemismos
que proyectan una imagen de éxito basado en la responsabilidad individual y la auto-optimiza-
cion, elementos que caracterizan las practicas de si hegemonicas y el femvertising. Las metaforas
como “el negocio es tu bebé” o “mentalidad de abundancia” refuerzan la narrativa de que el éxito
depende exclusivamente del esfuerzo personal, lo cual genera un discurso meritocratico que omite
las barreras estructurales que limitan el acceso al éxito para muchas mujeres. Ademas simbolos de
resiliencia y autosuperacion, consolidaron una visién de la mujer emprendedora como un ideal
alcanzable unicamente mediante el sacrificio personal.

En términos de ACDE, esta narrativa de éxito y autogestion también se enmarca en la autoex-
plotacion, al promover el control y la optimizacién constante de la propia vida. Por ejemplo, la
YouTuber 1, al motivar a emprender de inmediato y enfocar la programacion mental para el logro
de objetivos, no solo promueve una narrativa aspiracional sino que también naturaliza la autoexi-
gencia y la sobrecarga emocional. De este modo, aunque las YouTubers se presentan como figuras de
autoridad y empoderamiento, sus mensajes pueden contribuir a un ciclo de autoculpabilizacion en el

que el fracaso es percibido como una falta de esfuerzo personal en lugar de una limitacion sistémica.

8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En sintesis, el analisis de los discursos refleja que aunque estas narrativas buscan moti-
var y empoderar, también presentan una representacion idealizada del éxito. Este enfoque,
basado en la autoexplotacion y la responsabilidad individual, puede invisibilizar las desigual-

dades socioecondmicas y perpetuar las ideologias neoliberales, generando una tension entre el
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empoderamiento y las limitaciones sistémicas que enfrenta el ptblico femenino en el contexto
de la economia de mercado.

El analisis reveld que las representaciones de empoderamiento femenino en los discursos
de las YouTubers estan fuertemente influenciadas por logicas neoliberales. El éxito se asocia con
el esfuerzo individual, promoviendo valores como la autogestion, la disciplina y el autocuidado.
A través de metaforas como “el negocio es un bebé” o “mentalidad de abundancia’, se refuerza
una narrativa meritocratica que naturaliza la autoexplotacion y responsabiliza a las mujeres por
su propio fracaso.

Desde el Analisis Critico del Discurso Feminista (ACDF) y la semidtica de Peirce, se evi-
dencia como estos discursos promueven practicas de auto-optimizaciéon que invisibilizan las des-
igualdades estructurales, alineandose con las exigencias del mercado neoliberal. Aunque algunas
youtubers incorporan elementos de critica social, predomina una narrativa individualizante donde
el empoderamiento se convierte en una forma legitimada de autoexigencia emocional y fisica.

Este tipo de femvertising promueve un feminismo superficial centrado en el mérito indi-
vidual, que suaviza las tensiones del mercado laboral precarizado y trivializa la desigualdad. En
conjunto, las youtubers estudiadas consolidan una subjetividad emprendedora que refuerza las

estructuras de poder en lugar de subvertirlas.

9. CONCLUSIONES

En la interseccidn entre feminismo y neoliberalismo, emerge una narrativa donde el empo-
deramiento femenino se redefine como un proceso de emprendimiento individual. Dentro de
esta ldgica neoliberal, se espera que las mujeres optimicen todas las facetas de sus vidas —fisicas,
mentales y emocionales— para alcanzar competencias deseables y evitar el fracaso. Este enfoque
no solo promueve la independencia econémica y la autorrealizaciéon personal, sino que también
subraya la responsabilidad individual por el éxito o el fracaso, perpetuando un ideal de autoexi-
gencia e individualismo.

El discurso de empoderamiento femenino se presenta como una liberacién personal y un
desarrollo de la autoestima, posicionando a las mujeres como empresarias de si mismas. Este
proceso no solo busca equipararlas con los hombres en términos de independencia econémica
y calidad de vida, sino que también las impulsa a innovar y emprender en diversos ambitos. Sin
embargo, esta reinterpretacion del empoderamiento dentro del marco neoliberal puede reducir el
feminismo a una estrategia de marketing, donde el poder personal y la independencia se adquieren
principalmente a través del consumo de productos especificos, trivializando las luchas feministas

en favor de intereses comerciales.
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Las practicas de si hegemonicas de las mujeres se ven reflejadas en la autorregulaciéon emo-
cional y el cultivo del capital erético y sexual como parte de la optimizacion personal. Este enfoque
no solo se centra en la automejora fisica y emocional, sino que también implica una responsabi-
lidad individual por el propio éxito y bienestar, enfatizando el dominio de las emociones y una
gestion constante de si mismo para alinearse con las demandas del mercado. Estas practicas no
solo reflejan una adaptacion a las normas sociales y de género existentes, sino que también pueden
perpetuar dinamicas de poder desiguales y modelos corporales normativos estereotipados.

El fendmeno del femvertising ilustra como el mercado ha cooptado discursos feministas para
capitalizar las aspiraciones femeninas y promover productos. Estos productos van desde lo tan-
gible hasta lo intangible, pues el producto se convierte en la empresarios misma: su cuerpo, su
mentalidad, sus programas de auto-optimizacién. Aunque estas campafias publicitarias buscan
desafiar estereotipos de género y promover valores de empoderamiento como la autoestima y la
independencia, muchas veces refuerzan un consumismo centrado en el marketing personal como
via principal de empoderamiento, al servicio de los intereses comerciales promovidos a través de
los medios de comunicacion y las redes sociales.

En el contexto del marketing digital, el femvertising emerge como una estrategia publicita-
ria que desafia estereotipos de género y celebra la diversidad femenina, utilizando plataformas
digitales para promover valores de empoderamiento como la autoestima y la independencia. Sin
embargo, esta aparente promocion de la igualdad puede, en realidad, perpetuar desigualdades
estructurales bajo la ilusién de empoderamiento individual. A través del anilisis de practicas dis-
cursivas y su impacto en la identidad y comportamiento de las mujeres, se revela la complejidad
del empoderamiento femenino en un contexto neoliberal, donde el consumo y la auto-mejora se
convierten en herramientas de autogestion y responsabilidad individual.

Como se ha mostrado, la literatura cientifica pone en evidencia cémo el discurso de empo-
deramiento ha sido apropiado por el neoliberalismo, reinterpretandolo como sin6nimo de com-
petencia y éxito individual. Esta reinterpretacion, aunque aparentemente empoderadora, perpetia
un modelo de autoexigencia e individualismo que puede no ser beneficioso para la transformacion
social, la libertad, la igualdad de derechos y oportunidades.

El emprendimiento femenino se presenta como una herramienta de reconocimiento y empo-
deramiento, que promueve la capacidad de las mujeres para controlar sus vidas, tomar decisiones
autonomas y participar activamente en la sociedad; sin embargo, en la literatura cientifica mas cri-
tica, se denuncia que el modelo neoliberal tiende a transformar estas capacidades en herramientas
para la autoexplotacion y la competencia individual impuestas por el neoliberalismo.

El fenémeno del femvertising ejemplifica cdmo el mercado ha cooptado los discursos
feministas de empoderamiento para capitalizar sobre las aspiraciones y la identidad femenina,
mediante el impulso de practicas de si hegemonicas, convirtiendo el empoderamiento en un

acto de consumo. Esta forma de marketing trivializa las luchas feministas, convirtiendo el
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empoderamiento en un concepto mercantilizado que sirve mas a los intereses comerciales y a la
reproduccion del modelo neoliberal, que a los objetivos de transformacion social por los que las
mujeres han luchado histéricamente.

Finalmente, la segunda fase de la investigacion, basado en el Anilisis Critico del Discurso
Feminista (ACDF) y la semidtica de Peirce, permiti6 identificar que las narrativas de empodera-
miento femenino en YouTube, aunque motivadoras, proyectan una imagen idealizada del éxito
basada en la responsabilidad individual y la auto-optimizacion. Se pudo constatar que, tal como
indica la tendencia en la literatura cientifica, las YouTubers analizadas enfatizan la autogestion,
la disciplina y el autocuidado como claves para alcanzar el éxito, utilizando metéforas como “el
negocio es tu bebé” o “mentalidad de abundancia”.

Estas estrategias discursivas refuerzan practicas que ignoran las barreras estructurales del sis-
tema neoliberal, lo que puede llevar a la autoculpabilizacion; en particular, cuando las empresarias
de si fracasan en su proyecto de mujer-empresa. Aunque algunas narrativas reconocen el papel
del apoyo comunitario, predominan los mensajes que atribuyen el éxito al esfuerzo individual,
reforzando valores neoliberales de autoexplotacion y responsabilidad personal.

El analisis realizado evidencia que estas narrativas, aunque aparentemente empoderadoras,
perpetian ideologias neoliberales que pueden exacerbar las desigualdades socioecondémicas y
fomentar la autoculpabilizaciéon. Promoven una imagen de éxito basada en la autoexigencia y la
optimizacion constante; naturalizan la sobrecarga emocional y la autoexplotacion e invisibilizan
las limitaciones sistémicas que enfrentan muchas mujeres. Asi, estos discursos, aunque buscan
motivar, pueden reforzar estructuras de dominacion y desigualdad, generando una tensién entre
el empoderamiento individual y las realidades estructurales del contexto neoliberal.

En sintesis, la interseccion entre feminismo y neoliberalismo ha dado lugar a una redefinicién
del empoderamiento femenino, vinculando de manera estrecha este discurso con el emprendi-
miento individual, la autooptimizacién y la responsabilidad personal. Esta tendencia del discurso
del empoderamiento promueve la independencia econdmica y la autorrealizacién, pero puede
reducir el empoderamiento a una serie de practicas de autogestiéon y consumo, trivializando las
luchas colectivas del feminismo y reforzando dindmicas de autoexigencia y autoculpabilizacion.
Sumado a esto, el fendmeno del femvertisingy las narrativas de éxito en plataformas como YouTube,
como aquellas analizadas en la segunda fase de este estudio, dan cuenta de como el mercado ha
cooptado los discursos feministas, transformandolos en herramientas de marketing que perpe-
tuan ideologias neoliberales. Es clara la funcién motivadora de estas narrativas; sin embargo, no
se puede desestimar que proyectan una imagen idealizada del éxito, ignoran las barreras estruc-
turales y naturalizan la sobrecarga emocional y la autoexplotacion como un sacrificio necesario.

En este contexto, el discurso del empoderamiento femenino se presenta como una via hacia
la libertad y la igualdad, pero en el contexto neoliberal corre el riesgo de convertirse en un meca-

nismo que refuerza desigualdades socioecondmicas y limita la transformacion social. Esta tension
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entre el empoderamiento individual y las realidades estructurales invita a reflexionar criticamente
sobre como los discursos feministas pueden ser resignificados para promover una verdadera equi-
dad, sin caer en la trampa de la mercantilizacion y el individualismo exacerbado que caracteriza

al neoliberalismo contemporaneo.

Notas

11COMO EMPEZAR A EMPRENDER CON EXITO! Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=iuxNzJ0Qs8w. Acceso en
21/07/2026.

2MI RUTINA DE LA MANANA PARA DESARROLLO PERSONAL! ME HA CAMBIADO LA VIDA! Disponible en: https://www.youtube.

com/watch?v=f1TjtRzDNtg. Acceso en 21/07/2026.

329 CONSEJOS FINANCIEROS que me hubiera gustado saber ANTES de mis 29 ANOS - Domingo Financiero. Disponible en:

https://www.youtube.com/watch?v=HVkBxQrVznM&t=577s. Acceso en 21/07/2026.

*Asi comenzé todo con mi marca - Sin Tapujos con Marce #3. Disponible en: https.//www.youtube.com/watch?v=rx4DZH7EVIg.

Acceso en 21/07/2026.
°Clase Empresarial - Fruto Salvaje. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=rRApad9Bioo. Acceso en 21/07/2026.
®Mi historia. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=EhLR8NCQbbA. Acceso en 21/07/2026.

"Habitos de Exitosos. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=v8ZyX9_gRRA. Acceso en 21/07/2026.
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RESUMEN: El articulo presenta los resultados de
un estudio cualitativo en dos fases. La primera es
una revision sistematica sobre empoderamiento
femenino, emprendimiento, practicas de si vy
femvertising en el contexto neoliberal. La segunda
analiza siete videos de YouTube de cinco youtubers
colombianas que promueven estas narrativas.
Usando el Andlisis Critico del Discurso Feminista
y la semidtica de Peirce, se identifican discursos
que refuerzan una visién meritocratica del éxito,
ignorando barreras estructurales y generando
posibles formas de autoculpabilizacion.

Palabras clave: discurso, empoderamiento femenino,
emprendimiento, femvertising, practicas de si
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