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Resumen. El marketing de causa estd adquiriendo un protagonismo creciente en el &mbito comunicativo. Las marcas
que manifiestan la voluntad de afrontar disfunciones sociales impulsan movimientos como el femvertising, que aborda la
representatividad de la mujer en los medios, incluyendo la publicidad. Mediante una metodologia cuantitativa (encuesta y
analisis de anuncios en YouTube: género del protagonista y tiempo de pantalla), se analiza la presencia femenina en la red
social con el fin de analizar la exclusion y la visibilidad de género, el nuevo greenwashing empresarial y la inclusividad.
Los resultados muestran un protagonismo femenino mayoritario en los anuncios, dato reforzado por una mayor cantidad de
tiempo de pantalla, y mas tiempo hablado de los personajes femeninos. El porcentaje de apelacion al género femenino en los
anuncios aumenta con la franja de edad. La mayoria de las mujeres no se sienten representadas en los anuncios analizados
y no creen que apuesten por una representacion alejada de la estereotipacion y el sesgo de género. Se concluye que, pese a
que en los anuncios analizados se detecta una clara visibilidad mayor de los personajes femeninos frente a los masculinos,
esa representatividad no se percibe como equidad de género, como enaltecimiento de la mujer o como una apuesta por la
derogacion de estereotipos de género.
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[en] Stereotypes and advertising in Spain: YouTube analysis

Abstract. Cause marketing is acquiring a growing role in the field of communication. Brands that express their willingness
to confront social dysfunctions promote movements such as femvertising, which addresses the representation of women in
the media, including advertising. Through a quantitative methodology (survey and analysis of ads on YouTube: gender of
the protagonist and screen time), the female presence in the social network is analyzed in order to analyze the exclusion and
visibility of gender, the new business greenwashing and the inclusivity. The results show a majority female role in the ads,
data reinforced by a greater amount of screen time, and more time spoken by the female characters. The percentage of appeal
to the female gender in advertisements increases with the age range. Most women do not feel represented in the ads analyzed
and do not believe that they opt for a representation that is far from stereotyping and gender bias. It is concluded that, despite
the fact that in the analyzed advertisements a clear greater visibility of the female characters compared to the male ones is
detected, this representativeness is not perceived as gender equity, as an exaltation of women or as a commitment to the
repeal of stereotypes of genre.
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1. Marco tedrico

Esta investigacion pretende determinar el grado de implicacién de empresas y marcas a la hora de realizar campa-
fias de marketing inclusivas en cuanto a género. El femvertising es una corriente estratégica dentro del marketing
y la comunicacion, utilizada por marcas, que persigue el empoderamiento de la mujer eliminando estereotipos de
género, buscando la equidad laboral y una representatividad alejada de cualquier sesgo machista.
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Se detectan diversos factores que promueven el femvertising (Varghese y Kumar, 2020a): el creciente activis-
mo en torno a una mejor representacion de las mujeres en la publicidad, el activismo de marca y el capitalismo
consciente, la critica del feminismo corporativo y mercantil, la mayor conciencia sobre los estereotipos de género
y un mayor escrutinio por parte de los organismos reguladores sobre las representaciones de roles de género en la
publicidad.

De hecho, se demuestra la eficacia de los anuncios de femvertising que proyectan el empoderamiento de la mu-
jer y las imagenes contra los estereotipos como ayuda en el aula como parte de las estrategias de los medios para
minimizar los efectos del sesgo de género en los hogares y las comunidades, y para mejorar la sensibilizacion de
género (Varghese y Kumar, 2020a).

Algunas campaiias del siglo XXI han impulsado el fendmeno. Asi, como casos mas representativos, encontra-
mos la campaiia de Dove “Real Beauty”, iniciada en 2004, que pretendia modificar los estereotipos de las mujeres
en cuanto a la belleza, mostrando una visidn mas sana y democratica de lo que representa en realidad una “mujer
bella”. Se trat6 de una campafia colaborativa (encuestas a pie de calle) con la que se demostrd que la representacion
de la mujer en los anuncios de productos femeninos empobrecia el imaginario colectivo femenino, en el que solo
mujeres blancas y delgadas podian considerarse bellas (Observatorio de Igualdad de Oportunidades entre Mujeres
y Hombres, 2021). La campafia mostraba fotografias de mujeres de todas las edades y etnias, sin usar modelos
profesionales y sin retoques fotograficos. La estrategia de realizar publicidad centrada en el consumidor y no en
el producto, con el proposito de conseguir que las mujeres se sintieran confortables en su piel, con confianza y sin
ansiedad por no encajar en el estereotipo de belleza hegemonico hasta el momento, consigui6 situar la campafia
como una de las cinco mejores del siglo, incrementando al doble las ventas de los productos Dove en tres afios.

Los origenes del movimiento se remontan al eslogan de una campafa de L’Oréal en 1971, “Because you’re
worth it”. El primer uso de este eslogan se remonta a 1973, en un spot televisivo que por primera vez le daba voz a
una mujer (L’Oréal, 2014 y 2021). En 2014, Likeagirl fue una campafia internacional lanzada por Always (marca
de Procter & Gamble). El video se viralizo en redes sociales (se compartié un millon y media de veces). El 94%
de mujeres encuestadas tras ver el anuncio afirmaron que la campafia ayudo a las chicas a tener mas confianza. La
cantidad de chicas que asociaban un discurso positivo en la frase “Como una chica” creci6 el triple. En campatias
de higiene femenina, una marca de productos para la menstruacion se viraliz6 con un mensaje positivo y que con-
siguid llamar a la accion a millones de personas en redes sociales con el hashtag #LikeaGirl. La empresa se percato
de que el segmento de clientas objetivo era el que mas sufria por autoestima, seguridad y confianza (Campaign,
2015) a raiz de las representaciones estereotipadas en los medios de comunicacion. En esta linea se situ6 el anun-
cio de Pantene “Sorry not sorry”, en 2014 que reflexionaba sobre las causas de que las mujeres se disculparan con
frecuencia. Pantene cre6 el fondo global Pantene Global Shine Strong Fund para ayudar a mas mujeres y apoyarlas
a ganar mas confianza en si mismas (BusinessWire, 2014).

Un estudio sobre femvertising (She Media, 2015) mostr6é que la mayoria de las mujeres no se sentia identi-
ficadas con los anuncios dirigidos al piblico femenino ni con la representacion de la mujer en general en publi-
cidad. Teniendo en cuenta que la mujer representa el 80% de las decisiones de compra, se puso de manifiesto
el uso de la imagen femenina en la publicidad. E1 52% de las mujeres encuestadas admitio elegir productos por
creer que la marca trataba bien a la mujer en su publicidad, y el 43% se sentian bien apoyando a esas marcas.
Solo una cuarta parte continuarian usando un producto, aunque no les gustara como se mostraba a la mujer
en su publicidad. El 92% recordaban por lo menos una campafia en la que se representaba bien a la mujer,
y el 45% compartirian un anuncio promujer con alguien méas. El 46% seguiria a una marca si les gustaba el
mensaje. Al 51% les gustaban los anuncios que valoraban a la mujer porque rompian las barreras de género, y
cuatro de cada cinco consideraban importante que las generaciones mas jovenes viesen retratos positivos de las
mujeres. El 71% admitian que las marcas deberian ser responsables de como usan su publicidad para promover
mensajes positivos sobre las mujeres y tres de cada cinco creian que cualquier marca podia ser promujer. El
94% creia que usar a la mujer en la publicidad como un sex-symbol era dafiino para su género. Solo la mitad
de las encuestadas se consideraron a si mismas feministas, pero el 89% sentia que la equidad de género era una
cuestion de derechos humanos. Las marcas mas sensibles eran Dove, Always, Hanes, Playtex, Sears, Pantene,
CoverGirl, Olay y Nike. La equidad de género en la contratacion o puestos directivos se puso sobre la mesa, y
se inicid el debate para sentar las bases del movimiento

Dos afios mas tarde, la misma plataforma SheKnows Media realiz6 una nueva encuesta, online, esta vez con
mas participacion (4.000 personas frente a las 648 de la anterior) y abierta a los hombres (She Media, 2017). Este
segundo estudio mostraba que la mayoria de las mujeres (97%) y de hombres (90%) pensaban que los anuncios
publicitarios impactaban en la visualizacion social sobre la mujer. Apenas un 65% de los hombres pensaba que
mostrar a la mujer como sex symbol en anuncios era dafiino.

En Espaiia, existen diferentes iniciativas dentro del sector publicitario que abogan por visibilizar los sesgos
representacionales de género en la industria publicitaria (Metropolis, 2019). Dos ejemplos de estas iniciativas los
encontramos en el proyecto OVER® de club de creativos y la plataforma #Masmujerescreativas®.

> Over (2021). Sitio web: https://www.clubdecreativos.com/over/

¢ #MasMujeresCreativas (2021). Sitio web: http://www.masmujerescreativas.com/
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En cuanto a la legislacion, el articulo 3 de la Ley General de Publicidad sefiala tres casos de ilicitud de conteni-
dos que regulan aquellos que puedan atentar contra la dignidad de la persona’, el uso indebido de la imagen de la
mujer sin tener relacion con el producto o servicio anunciado o bien el uso indebido de estereotipos.

Son diversas las marcas o empresas que han apostado por una publicidad inclusiva, alejada de estereotipos.
Pavofrio “Deliciosa calma’ (2016) se basaba en un informe de Nielsen en el que se revelaba que mas del 66% de
las mujeres espafiolas sufrian estrés, tanto en el ambito laboral como en el personal’. El spot de McCann super? los
13 millones de visualizaciones en la red, y las ventas crecieron hasta un 12,4% frente a los meses anteriores a la
campaiia'®. Banco Santander-Generacion 81! (2019) lanz6 una oferta global de productos financieros para publico
nuevo, incluido el femenino, bajo el nombre de “Generacion 817 (Martinez y Sarriés, 2019). Se pretendian visi-
bilizar modelos de referencia femeninos, romper estereotipos de género, aportar formacion financiera y promover
la carrera profesional y el emprendimiento (Banco Santander, 2021). Las denuncias recibidas por el Observatorio
de la Imagen de las Mujeres (Cuevas, 2019) demostraban que, del total de quejas recibidas, un 52,3% se debian a
contenidos publicitarios (Instituto de las Mujeres del Gobierno de Espafia, 2021).

El analisis de 2,7 millones de anuncios de YouTube, entre el 1 de enero de 2015 y el 31 de marzo de 2019 (Gee-
na Davis Institute on Gender in Media, 2020), reflejo la expresion de género en términos binarios. Se detectd un
44% de visibilidad de personajes femeninos frente a masculinos. Los videos con mujeres protagonistas y con pari-
dad de género conseguian un 30% mas de visualizaciones que otros videos. La visibilidad de personajes femeninos
en anuncios de sectores empresarial e industrial no llegaba al 30%, frente a educacion y administracion (33%) y
atencion sanitaria (52%). La mayor presencia de personajes femeninos se daba en anuncios de comercios (58%)
y de mufiecas y muiiecos (55%). Los personajes masculinos intervenian una vez y media mas que los femeninos.
Las mujeres hablaban menos en anuncios de sectores de educacion, administracion, sector automocion, empresa-
rial e industrial. Donde existia mas paridad era en los anuncios de comercios, sector de bienes de gran consumo
y asistencia sanitaria. El estudio también evidenciaba otro sesgo agravado: la edad. Cuando aparecian personajes
femeninos, porcentualmente crecia la probabilidad de que aparecieran mujeres de aspecto menor de 40 afios,
mientras que los personajes masculinos surcaban todas las edades. Los personajes femeninos contaban con mas
probabilidades de llevar ropa provocativa o poca ropa que los personajes masculinos, y aparecian mas a menudo
en la cocina, de compras y limpiando. Los personajes masculinos, por el contrario, aparecian mas conduciendo,
trabajando, desarrollando actividades al aire libre y asistiendo a eventos deportivos.

Sobre el efecto del marketing inclusivo en el comportamiento del consumidor (Female Quotient, 2019), éste es
mas propenso hacia la decision de compra de un producto cuya publicidad es percibida como diversa e inclusiva.
Las expectativas del consumidor giran en torno a esperar que las marcas reflejen en su publicidad la realidad de
sus vidas.

En paralelo, crece la preocupacion por el uso del femvertising solo con caracter lucrativo, y no realmente como
movimiento que suponga un verdadero cambio social (Menéndez Menéndez, 2019). Sobre femvertising y las po-
liticas de inclusion de género como un posible nuevo greenwashing empresarial, la preocupacion social aparece
en ocasiones como medio para conseguir mas rentabilidad y aceptacion social, aunque ese compromiso no forme
parte de la politica interna de la empresa (Mahadawi, 2018). El peligro del wake-washing se refiere a campanas
realizadas por marcas que prometen mejoras pero que, en realidad, fallan al llevarlas a la accion, como Audi'’ o
Nike", que no aplicaban modelos de employer femvertising (Ronda y Azanza, 2021).

La publicidad en RTB (Real Time Bidding) y la compra programatica, en el marco de la Sociedad de la Banda
Ancha (Fondevila-Gascon, 2013) y el cloud journalism (Fondevila-Gascon, 2010), pueden participar en la mejora
de la situacion, utilizando la robdtica y la Inteligencia Artificial (IA) (Fosch-Villaronga et altri, 2021) para generar
publicidad a la medida del consumidor gracias a algoritmos automatizados de deteccion de gustos, caracteristicas
o preferencias. Esas tecnologias presentan sesgos en diversidad en general, y también prejuicios en cuanto a género
(Woodruff et altri, 2018). Los algoritmos de prediccion automatizada deberian llevarnos hacia una equidad objeti-
vizada entre humanos, pero la realidad dista mucho de esta utopia (O’Neil, 2016).

De hecho, el sistema de reconocimiento de género automatizado refuerza el binarismo y promueve la este-
reotipacion al usar sexo como base para sus sistemas de género (Haimdi, Scheuerman y Branham, 2018; Lin
et altri, 2015). Las empresas contratan sistemas de reconocimiento automatizado (Jernigan y Mistree, 2009)
en aras de predecir comportamientos para uso en marketing y poder influenciar en dicho comportamiento

7 Ley organica 1/2004 de 28 de diciembre. Articulo 3. Publicidad ilicita. Boletin oficial del estado. Ref. BOE-A-2004-21760

Ipmark (12 de mayo de 2016). Deliciosa Calma — Campofiio [Archivo de video] https://www.youtube.com/watch?v=aZSSiYvgxsU

McCann Worldgroup (2021) “Deliciosa calma — Pavofrio — Campofrio” https://www.mccann.es/clientes-de-publicidad/campofrio/deliciosa-calma.
html (consultado el 10/04/2021).

El Publicista (2016) “Pavofrio aumenta un 12,4% sus ventas con ‘Deliciosa Calma
12-4-ventas-deliciosa-calma (consultado el 10/04/2021).

Banco Santander Espafia (6 de marzo de 2019). Una historia de progreso | Generacion 81 [Archivo de video] https://www.youtube.com/
watch?v=NGbHi_wESJ0

2 Storbeck, O. (2017) “Audi’s gender equality plea lacks horsepower”. Reuters Breakingviews, https://www.reuters.com/article/uk-super-bowl-audi-
breakingviews-idUSKBN15L17C (consultado el 01-02-2022)

Hsu, T. (2018). Ex-Employees Sue Nike, Alleging Gender Discrimination. The New York Times. Aug. 10, 2018. A version of this article appears in
print on Aug. 11, 2018, Section B, Page 4 of the New York edition with the headline: Ex-Employees Sue Nike, Detailing a Culture of Bias. https://
www.nytimes.com/2018/08/10/business/nike-discrimination-class-action-lawsuit.html
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para su propio beneficio (Wachter, 2020), analizando emocion y atencion e incluyendo sectores tecnologicos
(Fondevila-Gascon et altri, 2015a, 2018, 2020b y 2020b) y turisticos (Fondevila-Gascoén et altri, 2015b). El
sesgo existente en el tratamiento de datos y los algoritmos automatizados de reconocimiento de género afecta
al usuario final, realizando suposiciones sobre las caracteristicas del individuo. Un ejemplo lo encontramos
en el fallo del algoritmo de contratacion de Amazon, donde las mujeres candidatas resultaban desfavorecidas
automaticamente frente a los hombres (Bogen, 2019). La imagen que se esta generando del futuro presenta
graves sesgos que perpetiian el patriarcado y el androcentrismo (Tajahuerce y Franco, 2019).

Un estudio (Stenbenk et altri, 2021) analizaba si las empresas cuyas campaias publicitarias habian ganado
un premio Femvertising eran mas activas en acciones promujer o antimachistas que empresas que no hubieran
estado bajo el foco del movimiento. No existen estudios similares a los del Instituto Geena Davis o los del
femvertising que pongan el foco en todo el espectro posible de género (hombre, mujer, no binario, agénero o
bigénero). Se reconocen en Espafia un minimo de 37 géneros diferenciados (Malagon, 2019). Por ello, el pre-
sente estudio se realiza desde un punto de vista binario en cuanto a género.

2. Metodologia

La metodologia de este estudio exploratorio utiliza herramientas cuantitativas, centradas en una encuesta y en
el analisis de anuncios aparecidos en YouTube, en los que se recogen el género del protagonista y el tiempo de
pantalla. Asi, nos basamos en el analisis de spots, en dos fases. Se trata de campafias dirigidas a un publico lo
mas amplio posible, o con gran ratio de visionado, y que fuera lo mas cercano en fecha al estudio.

La opcion mas atractiva se encaminaba a publicidad incluida en medios digitales, en los que las grandes
empresas estan invirtiendo cada vez mas sus esfuerzos en detrimento de los medios tradicionales. La elevada
personalizacion de los anuncios en redes sociales (cada individuo recibe un tipo de impacto publicitario dife-
rente, con lo que es dificil encontrar un bloque de analisis comun para un grupo diverso de personas) descartd
esa posibilidad.

Por ello se optd por anuncios publicitarios emitidos en YouTube, los mas vistos, segin el ranking propio
proporcionado por Google, al que denomina Leaderboards'®. El mes de enero de 2021 era el tltimo publicado
en el momento de la realizacion de este estudio, focalizado en los anuncios mas vistos en Espaia, por ser el
pais de origen y residencia de las personas a participar en la encuesta que se incluye en el analisis.

En la fase 1, se analizaron mediante checklist los elementos observables. Se determinaron elementos con-
cretos sobre cada anuncio, mediante unas listas acotadas de elementos a observar: género del protagonista
principal y tiempo de pantalla. Mediante esta lista se pretendia realizar un analisis objetivable de elementos
observables en los anuncios, base para las conclusiones y para apoyar con datos concretos el desglose de datos
extraidos en la fase 2 del estudio.

La segunda fase se basaba en una encuesta a un grupo de poblacion muestra. Dicho grupo dispuso de una
serie de preguntas acotadas a responder de cada uno de los cinco anuncios seleccionados, los mas vistos en
YouTube en enero de 2021. La busqueda del grupo de individuos tuvo en cuenta las siguientes bases:

—  Numero total de personas que permitieran una cantidad de resultados significante para el posterior
andlisis. Se opto por un grupo de 20 personas.

—  Franja de edad diversa y nlimero de individuos por franja de edad mas o menos equitativa. De esta
manera se permite incluir el factor edad en el examen de resultados, e incluso afiadir a discusion si es
un factor que pueda influir en la percepcion de los anuncios.

—  Paridad de género, hombre y mujer, en la poblacion muestra elegida. El objetivo era poder obtener
unas respuestas que pudieran ser analizadas seglin la percepcion de género de la persona encuestada.

—  Nacionalidad espaiiola. Acotacion buscada por ser el pais de emision de los anuncios a analizar.

Tabla 1. Detalle de la poblacion muestra de la encuesta

Fuente: elaboracion propia

4 Think with Google (2021) “Youtube ads leaderboard — enero 2021”. https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/estrategias-de-marketing/video/

youtube-ads-leaderboard-enero-2021/ (consultado varias veces en abril y mayo de 2021).
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La encuesta, cuya elaboracion y vaciado se desarrolld durante el ejercicio 2021-22, consistio en un cuestio-
nario de seis preguntas por anuncio, con dos opciones extra en dos de las preguntas. Se obtuvieron diez posi-
bles respuestas por anuncio. El cuestionario constaba de dos partes diferenciadas. La parte 1 se centraba en la
estereotipacion e inclusion. Se trata de un total de cuatro preguntas destinadas a observar la percepcion de los
encuestados sobre el género al que iban dirigidos los anuncios, y sobre la inclusion y estereotipos de género.
La parte 2 se centraba en el protagonismo y la representacion, con dos preguntas, con opciones en cada una
de ellas, segtin si el anuncio incluia hombres o mujeres en rol protagonista, como lo percibian y si creian que
dicha aparicion esteba relacionada con el producto anunciado.

Para la fase 1 del estudio, se pretendia determinar si el tiempo y la importancia de aparicion segun género
en los anuncios respondia a una representacion equitativa o sesgada de los mismos.

En la fase 2, la encuesta al grupo de poblacion muestra pretendia determinar lo que los encuestados perci-
bian sobre el anuncio en cuestion de representacion e inclusion de género, sus roles y estereotipos percibidos.

Como proceso de recogida de informacion y obtencion de los datos, una vez elaborado el cuestionario o
checklist de elementos observables, se examino cada anuncio respondiendo cada punto del cuestionario. El
analisis de los datos se realizo mediante el programa SPSS y un cuadro plantilla que permitia la comparativa
entre anuncios, facilitando la realizacion de tablas y figuras de representacion de datos.

En la segunda fase, una vez elaboradas las preguntas de la encuesta y buscado el grupo de poblacion mues-
tra, se procedi6 al contacto de cada participante. Mediante explicacion en persona o via telefonica, se explica-
ron las bases de la encuesta, se proporciono informacion sobre las palabras clave incluidas en el cuestionario
(femvertising, estereotipos, etc.), y se suministro, bien en persona, bien via telematica, la encuesta a rellenar.
En el transcurso de una semana, se procedi6 a la recogida de las encuestas, igualmente también via telematica
o en persona. El analisis de los datos se realizo trasladando las respuestas a tablas representativas que permi-
tieran la realizacion de comparativa entre el feedback recibido de cada anuncio, permitiendo la extrapolacion
de datos segtin edad y sexo del encuestado.

El tiempo de visualizacion de los anuncios era de 13 minutos y 53 segundos. El tiempo total aproximado de
realizacion de la encuesta, contando el visionado, rondé los 20 minutos.

3. Resultados
3.1 Fase 1. Resultados del analisis objetivo (“checklist™)
Se muestran los resultados de la primera fase de analisis, a partir de plantilla tipo checklist de opciones a de-

terminar para cada anuncio (Tabla 2). Los resultados se extrapolaron y analizaron cuantitativamente, mediante
método estadistico.

Tabla 2. Lista de anuncios incluidos en la encuesta
(los colores corresponden a la leyenda de las ilustraciones siguientes)

Fuente: elaboracion propia a partir de la informacion de YouTube Leaderboards, publicado por Think With Google, pais

Espafia'®.

En la Figura 1 se muestra el género del protagonista principal de los anuncios analizados, en tres casos
femenino, en dos masculino. El objetivo es determinar el grado de protagonismo de cada género.

15 Think with Google (2021) “YouTube ads leaderboard — enero 2021”. https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/estrategias-de-marketing/video/
youtube-ads-leaderboard-enero-2021/ (consultado varias veces en abril y mayo de 2021).
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Figura 1. “Checklist” — Género del protagonista principal

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al tiempo de visibilidad por género, se observa un predominio del sexo femenino en la muestra
analizada (Figura 2). Este punto completa al anterior en cuanto a protagonismo por género en los anuncios.

Figura 2. “Checklist” — Tiempo de pantalla

Fuente: elaboracion propia

Sobre el tiempo en el que adquiere protagonismo cada género (Figura 3), la aparicion en cuanto a voz habla-
da otorga mas protagonismo al femenino, y sitlia a continuacién el mayoritariamente femenino y inicamente
masculino.

Figura 3. “Checklist” — Tiempo hablando

Fuente: elaboracion propia
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En referencia a la globalidad de los resultados, es decir, a la suma de las respuestas de todos los anuncios,
se observa predominio del género femenino, que asume mas tiempo de pantalla y tiempo de portavocia. En
general, se observa mas presencia en interiores que en exteriores.

Los resultados muestran un protagonismo mayoritario femenino en los anuncios, dato reforzado por una
mayor cantidad de tiempo de pantalla, y mas tiempo hablado de personajes femeninos. En la Fase 1 de esta
investigacion nos encontramos con una mayor representacion femenina en los cinco anuncios analizados, en
cuanto a términos estadisticos de aparicion y protagonismo en pantalla.

Se puede plantear si este liderazgo representativo de la mujer puede ser entendido como una apuesta de las
marcas y de la publicidad por darle visibilidad al género femenino, o se sigue percibiendo como una represen-
tacion sesgada y estereotipada de la mujer.

3.2. Fase 2. Resultados de la encuesta

Se muestran los resultados de la segunda fase de analisis, a partir de la encuesta. La muestra de anuncios co-
rresponde a los cinco mas vistos en enero 2021 en Espafia en YouTube.

3.2.1. Estereotipacion e inclusion

Un 40% de los encuestados considera que los anuncios analizados estan dirigidos a mujeres, frente a un 36%
que cree que no estan dirigidos a un género en concreto, y un 24% que estan dirigidos a hombres.

Si desglosamos por género del encuestado, las mujeres encuentran que solo un 36% de los anuncios esté
dirigido al publico femenino, frente a un 44% de los hombres. Las mujeres consideran menor el grado de
apelacion al género femenino de los anuncios. También podemos observar que las mujeres detectan en mayor
grado una paridad o neutralidad en cuanto al género al que van dirigidos los anuncios frente a los hombres.
Ellas perciben que un 44% de los anuncios no van dirigidos a ningin género en concreto; ellos, un 28%.

Si observamos los datos segun la edad del encuestado, el porcentaje de apelacion al género femenino de
los anuncios aumenta con la franja de edad. Los mas jovenes creen que los anuncios van dirigidos a mujeres
(32%), frente al 48% de encuestados entre los 51 y 75 afos. A la inversa ocurre con la neutralidad de los spots:
la mayoria de encuestados entre 15 y 20 afios creen que no van dirigidos a ningin género en concreto en un
44%, frente al 24% de la franja mas longeva.

El 67% de los encuestados creen que los anuncios analizados no pueden considerarse como parte del mo-
vimiento femvertising. Sin embargo, si desglosamos por género, ese porcentaje aparece en un 82% para las
mujeres encuestadas, frente al 52% en el caso de los hombres. La percepcidn en cuanto a la representacion de
la mujer en los anuncios por parte del piblico femenino es altamente mas critica con los anuncios. Consideran
que tan solo un 18% de los anuncios analizados encajan con las directrices del movimiento femvertising.

Al desglosar por edad, encontramos que la mayoria (edad entre 15 y 50 afios) opinan en un porcentaje bas-
tante alto (entre el 68% y el 76%) los anuncios analizados no pueden ser catalogados como femvertising. Sin
embargo, en la franja de edad més elevada, entre 51 y 75 afios, la respuesta es bastante equilibrada (48/52%).

En respuestas totales, un 59% de los encuestados consideraron que los spots no apostaban por la inclusion
de género. En el caso de respuestas emitidas por mujeres, ese porcentaje cambiaba al 66%, y en hombres, al
52%. El ojo critico del publico femenino era mayor en cuestiones de representatividad en estas respuestas.

Por edades sucedia algo similar: los encuestados entre 15 y 50 afios sefialaron de manera mayoritaria (entre
el 60 y el 68%) que los anuncios no apostaban por la inclusion de género, frente a la franja entre 51 y 75 afios,
que respondié mas igualitariamente, pero con mayoria (52%) que creia que si que velaban por la visibilidad
equitativa entre géneros.

El57% de los encuestados creian que los anuncios analizados perpetuaban la estereotipacion de género. Por
género, se detectaba una mirada mas critica femenina: las mujeres sumaban un 67%. Sin embargo, los hombres
respondieron con paridad de respuestas (50%). Por edades, la mayoria también estaba de acuerdo en la perpe-
tuacion de los estereotipos de género, excepto para la franja de edad de 51 a 75 afios (60%).

De estos resultados se infiere que la mayoria de las mujeres encuestadas no se sienten representadas en los
anuncios analizados y no creen que apuesten por una representacion alejada de la estereotipacion y el sesgo de
género. Esa inconformidad se ve diluida si la mirada que situamos detras es masculina. Asimismo, se detecta
un salto generacional en cuanto a respuestas de los encuestados mas mayores: no encuentran tanto sesgo repre-
sentativo como el resto de los participantes mas jovenes.

3.2.2. Protagonismo y representacion

En los anuncios en los que el encuestado indicaba que aparecian personajes femeninos en rol protagonista, se
les solicitaba a continuacion que indicaran un adjetivo representativo, dentro una lista de seis adjetivos pre-
viamente acotados. En un 47,1% se describié como hogarefia, seguida de un 30% como profesional, un 16,7%
empoderada, un 10% lider, un 1,7% como madre y ninguna respuesta sefialada como feminista. El desglose
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por género del encuestado no revela ningiin dato llamativo, puesto que presenta respuestas muy similares en
porcentaje al resultado total.

En cuanto a las franjas de edad, el orden predominante de adjetivos se asemeja igualmente a los resultados
totales excepto en la franja de edad mas longeva, entre 51 y 75 afios, que sefialé como lider un porcentaje supe-
rior al resto (33,3%), seguido de un empate entre profesional y hogareiia (26,7% ambas), y como empoderada
en un 13,3%.

En cuanto a si la presencia estad relacionada con el producto, los resultados muestran la perpetuacion del
rol hogarefio de la mujer por encima del resto de adjetivos, pero también una clara fuerza de adjetivos como
profesional y empoderada. Por el contrario, si sumamos los porcentajes de los adjetivos profesional y empo-
derada, superan al de hogarena.

En los anuncios en los que el encuestado indicaba que aparecian personajes masculinos en rol protagonista,
se les requeria a continuacién que indicaran un adjetivo que mejor lo representara, dentro una lista de 6 adje-
tivos previamente acotados. El 41,4% de las respuestas calificaron al personaje masculino protagonista como
empoderado, el 31% como profesional, lider en un 20,7% y hogarefio en un 6,9%.

Si desglosamos por el género del encuestado, las mujeres respondieron con el mismo porcentaje hacia los
adjetivos empoderado y profesional (37,5%), seguido de lider (18,8%). Por su parte, los hombres respondieron
con mayoria del adjetivo empoderado, seguido de empate entre lider y profesional en un 23,1%. En ambos
casos el adjetivo hogarefio recibio el menor feedback (6,3% en mujeres y 7,7% en hombres).

Sobre la percepcion del hombre en rol protagonista y el adjetivo correspondiente, un 41,4% se sefialé como
empoderado, seguido de profesional (31%), lider (20,7%) y hogarefio (6,9%). Si desglosamos por género
del encuestado, las mujeres lo describieron como empoderado y como profesional con igualdad de respuesta
(37,5% ambos), seguido de un 18,8% como lider y hogarefio (6,3%). En cambio, los hombres sefialaron mayo-
ritariamente el adjetivo empoderado (46,2%), seguido de igualdad con lider y profesional (23,1% ambos), y en
un 7,7% como hogarefio. En el desglose por franjas de edad, encontramos igualmente el adjetivo empoderado
como mayoritario excepto en los encuestados entre 51 y 75 afios, que sefialaron profesional como mayoria
(50%).

En los resultados de esta pregunta encontramos una minoria de respuestas que indican que la presencia
del hombre si que esta relacionada con el producto (12,5%). La mayoria responden “No” (45,8%), seguido de
cerca del “No me queda claro” (41,7%).

Si analizamos estas respuestas segun el género del encuestado, encontramos que las respuestas de las muje-
res se asemejan bastante a las respuestas totales, y en el caso de los hombres aumenta el nimero de respuestas
del “Si” (20%), y de “No me queda claro” (50%). Por franja de edad del encuestado es notable encontrar ausen-
cia de respuestas afirmativas entre los 31 y los 75 afios. Entre los mas jovenes si que aparece dicha respuesta,
pero igualmente en minoria (25% en los encuestados entre 15 y 20 afios y 14,3% en el intervalo entre 21 y 30
afos).

Sobre si la presencia esta relacionada con el producto, se encuentra paridad en las respuestas, asi como si
desglosamos segin género del encuestado. En cuanto a las edades, las respuestas de los encuestados entre 15
y 20 afos y entre 31 y 50 afios presentan respuestas similares a las totales, practicamente paridad de resultado
entre las tres respuestas. Sin embargo, los encuestados entre 21 y 30 afios consideran que la presencia femeni-
na como protagonista no esté relacionada con el producto anunciado (46,7%). En la franja de edad entre 51 y
75 anos, la respuesta mayor presentaba dudas (66,7%). Se detecta una clara ausencia en la percepcion de los
encuestados sobre la relacion del protagonista masculino de los anuncios y el producto que publicita.

4. Conclusiones

Se observa en los anuncios analizados una clara visibilidad mayor de personajes femeninos frente a masculi-
nos, pero dicha representatividad no se percibe como equidad de género, enaltecimiento de la mujer o como
una apuesta por la derogacion de estereotipos de género. La observacion de caracteristicas objetivables y el
analisis de encuestas a un grupo de poblacién muestra con preguntas de caracter mas subjetivas asi lo reflejan.

De los resultados se colige un protagonismo femenino mayoritario en los anuncios. Ello viene avalado por
la mayor cantidad de tiempo conseguido en pantalla. Ademas, los personajes femeninos logran mas tiempo
hablado. Se detecta también que el porcentaje de apelacion al género femenino crece en paralelo a la franja
de edad. No obstante, la mayoria de las mujeres no se consideran representadas en los anuncios sometidos a
estudio. De hecho, la sensacion es que no eliminan la estereotipacion y el sesgo de género, de forma que no se
cumpliria uno de los objetivos prioritarios del sector publicitario.

No obstante, debemos ser cautelosos con los resultados, puesto que uno de los limites de esta investigacion
reside en la escasa cantidad de elementos a analizar, en este caso spots publicitarios. La cifra de cinco anuncios
es ampliable, aunque los elegidos representaban los mas vistos durante enero 2021 en YouTube.

Teniendo esto en cuenta, los resultados pueden igualmente servir de base para futuras investigaciones como
punto de inicio para nuevos analisis que incluyan mas elementos en el estudio: mas anuncios; los mas vistos
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no solo en YouTube sino también en otras plataformas; campafas de marketing completas, no solo spots de
video; o ampliar con el estudio de la responsabilidad social de las marcas para revisar su grado de implicacion
con el concepto woke washing. Se puede extender el andlisis a varios paises, no solo a la publicidad emitida en
Espafia, con encuestados de esos otros origenes, y generar mayor nimero de outputs posibles tanto en analisis
como en respuestas de las encuestas, incluyendo otras representaciones de género alejadas del binarismo (no
binario, trans, etc.).

En la linea de Stenbenk et altri (2021), que una marca se vea asociada al paraguas femvertising no significa
que actue con mayor esfuerzo en pro de la correcta representacion de la mujer en los medios frente a otras
marcas. No obstante, se demostraba mas activismo social y empresarial en torno a la equidad de géneros.

Los resultados extraidos en esta investigacion son facilmente relacionables con estudios anteriores incluidos en
el marco teodrico. Encontramos, por ejemplo, mas visibilidad de la mujer frente a los hombres en los anuncios anali-
zados, tendencia que evidencia un cambio frente a los resultados publicados por el Geena Davis Institute on Gender
in Media (2020). Pero, a la vez, queda en evidencia la escasa identificacion que sienten las mujeres frente a los per-
sonajes femeninos de los spots, como ya recalcaba el estudio de She Media (2017) sobre femvertising. El estudio de
la divergencia de percepcion entre hombres y mujeres frente a la publicidad presenta recorrido.

Una de las razones de la presente investigacion es la relacion estrecha entre cdmo la poblacion percibe
los anuncios y su decision por comprar un producto o servicio. El peso de la mujer en la decision de compra
explica la relevancia de la representatividad que se percibe del género femenino por parte de las marcas a la
hora de anunciar sus productos y servicios. Se denota un esfuerzo por una mayor visibilidad de la mujer, pero
su representatividad todavia no estd alejada de estereotipos de género.

En el campo empresarial, se pueden utilizar los datos extraidos en esta investigacion para realizar un estu-
dio de mercado concreto sobre la decision de compra y la representatividad femenina en la publicidad, para
determinar su grado de relacion y encontrar una estrategia de marketing que ayude a mejorar las cifras de
negocio de la marca.

Se manifiesta también la disyuntiva entre buscar un beneficio social tinicamente para el beneficio empre-
sarial de la marca y el mostrarse realmente comprometido con los valores defendidos de puertas afuera en su
comunicacion corporativa. La poblacion en general es consciente de ciertas estrategias empresariales utilizadas
para generar ventas, intentando mostrar empatia con disfunciones sociales y luego no aplicarlo a la gestion de la
empresa, lo que se refleja en campanas publicitarias en pro del empoderamiento de la mujer por parte de marcas
posteriormente denunciadas por la falta de equidad en la contrataciéon de empleados o de su cupula directiva.

Este es uno de los puntos que empresarialmente no debe dejarse atras, ya que la decision de compra de la
poblacion tiene cada vez mas en cuenta los valores internos defendidos por las corporaciones, mas alla de la
mera visibilidad comunicativa que muestren en spots o en redes sociales.

Habra que observar si la mayor visibilidad de la mujer se seguira evidenciando en el futuro en los anuncios
mas vistos de YouTube, si la tendencia se reproducird de igual manera en otros paises y si la representatividad
femenina, todavia no alejada de estereotipos, continuara evidenciando un problema en las futuras campanas
de marketing y publicidad. Se sugieren estudios futuros sobre femvertising que aborden la autenticidad, la
dilucion del discurso feminista, la interconexion con los movimientos sociales y vinculos con una mayor re-
presentacion de mujeres en la publicidad.
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