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Resumen:  Tradicionalmente, la representación de la mujer desde la publicidad se ha basado en este-
reotipos sociales. Este trabajo pretende analizar cómo se ha representado a la mujer en los spots publi-
citarios españoles de los últimos quince años, a través de un análisis de contenido de los spots ganadores 
del certamen Los Anuncios del Año. Los resultados muestran que, si bien el rol y el contexto en el que 
se representa la mujer ha cambiado considerablemente, la presencia de cuerpos, colores de piel, géneros 
y sexualidades no normativas es todavía anecdótica.
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Introducción

Durante la última década, la publicidad ha ido incorporando nuevos valores 
que han arraigado con fuerza en el tejido social, como la sostenibilidad, el antirra-
cismo y el feminismo. La cuarta ola feminista, definida por la tecnología e Inter-
net, ha permitido que el feminismo construya «un movimiento online fuerte, po-
pular, reactivo» (Varela, 2019) y que las mujeres dispongan de un potente altavoz 
para denunciar no solo la violencia que padecen, sino también la falta de referentes 
de mujeres diversas en los relatos audiovisuales y publicitarios. Las voces de activis-
tas feministas cobran fuerza en las redes sociales, avaladas por movimientos como el 
#MeToo —que para algunas autoras marca el inicio de la cuarta ola feminista (Cu-
rros, 2019; Muñoz, 2019)—, el #YoSíTeCreo o el #NosotrasParamos —etiqueta 
utilizada en la histórica huelga de mujeres del 8 de marzo de 2018, en el Día Inter-
nacional de la Mujer—.

Este caldo de cultivo ha ido alimentando, en la última década, la aparición de 
una tendencia publicitaria enfocada al empoderamiento de la mujer y a crear discur-
sos más diversos e inclusivos (Martins y Martins, 2022). Los términos femvertising, 
publicidad pro-fem, adhertising o publicidad feminista han sido empleados para refe-
rirse a este tipo de publicidad.

Sin embargo, el estudio Ad Reaction: Getting gender right, elaborado por Kan-
tar Media (2019) indica que todavía queda mucho camino por recorrer: pese a que 
en el 67% de los spots analizados aparecen mujeres, solo en el 6% de las ocasiones se 
las representa en posiciones de poder —cifra que asciende al 38% en el caso de los 
hombres—. El análisis de 2.000 spots de Cannes Lions entre 2006 y 2016 por parte 
del Geena Davis Institute on Gender in Media y la agencia J. Walter Thompson 
(2017) llega a resultados similares, por ejemplo, que los hombres tienen un 62% más 
de posibilidades de ser mostrados como «inteligentes» o que las mujeres hablan en los 
anuncios siete veces menos que los hombres.

En la literatura académica, los efectos y la evolución en el uso de estereotipos 
de género en la publicidad ha sido un tema que ha suscitado un notable interés. Ei-
send (2010), tras analizar 64 estudios sobre estereotipos de género en la publicidad te-
levisiva y radiofónica emitida entre 1975 y 2007, destaca la prevalencia de dichos es-
tereotipos en las mujeres, especialmente en lo que respecta a su estatus profesional. 
En España, la representación de las mujeres en la publicidad nacional ha suscitado 
también el interés de diversas autoras. Cáceres y Díaz (2008) analizan la represen-
tación del cuerpo femenino en anuncios impresos de marcas de moda de lujo entre 
2002 y 2005, y concluyen que el modelo tradicional de la mujer como madre y es-
posa ha sido sustituido por otro basado en «la sensualidad, el cuidado y la exhibición 
del cuerpo» que solo valora sus aspectos estéticos y que excluye a «las mujeres reales». 
En la misma línea se manifiestan Díaz, Quintas y Muñiz (2010), quienes, tras analizar 
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los personajes femeninos presentes en 500 anuncios impresos entre 2002 y 2009, con-
cluyen que el estereotipo femenino en la publicidad de marcas de moda de lujo «res-
ponde a un único perfil: mujer blanca, joven, bella y delgada». Rodríguez y Gutié-
rrez (2017) reconocen un notable progreso en la representación publicitaria ligada a la 
igualdad de género —que ejemplifican con las campañas de Kaiku y Pavo Frío—. Sin 
embargo, señalan también una segunda tendencia pseudo-feminista, con anuncios que 
parecen querer contribuir al empoderamiento femenino, pero acaban reforzando el 
sexismo y la reproducción de estereotipos de género (Rodríguez y Gutiérrez, 2017).

El objetivo de este trabajo es analizar cómo se ha representado a la mujer en los 
spots televisivos españoles durante los últimos quince años, con el objeto de discer-
nir si existen evidencias de femvertising en la muestra analizada.

1.  Marco teórico

La publicidad transmite elementos culturales a través de su lenguaje y de los 
símbolos compartidos en la comunidad en la que opera (Guamán, 2013). Es por ello 
que, lejos de ser una disciplina inmutable, evoluciona, se adapta y se acaba apro-
piando estratégicamente de hábitos, modas, tendencias y movimientos artísticos y 
sociales, por muy intelectualmente avanzados o antisistema que estos sean (Egui-
zábal, 2010). En nuestro mundo moderno, esencialmente publicitario (Baudrillard, 
2006), la publicidad se convierte en un reflejo de la sociedad, en una suerte de re-
presentación mediada de la realidad que pretende influir en las imágenes mentales de 
la audiencia (Scheufele, 1999).

El uso de la imagen de la mujer como reclamo es un recurso tradicionalmente 
usado desde la publicidad. Esta imagen suele centrarse en la visión que la sociedad 
tiene de las mujeres, en muchas ocasiones idealizada y que, por tanto, no siempre se 
ajusta a la realidad (Guamán, 2013). La publicidad contribuye a crear un imaginario 
social colectivo en el que los cuerpos femeninos se presentan «como perfectos, be-
llos, esbeltos y presumiblemente reales», pero estos ideales no se corresponden con 
la realidad cotidiana de los destinatarios de estos anuncios (Díaz et al., 2010). La pre-
ponderancia de cuerpos femeninos jóvenes en los anuncios crea, en las mujeres, la 
necesidad de mantenerse jóvenes para seguir siendo visibles (León, 2008). Más allá 
del plano físico, las mujeres suelen representarse en el ámbito doméstico, desempe-
ñando roles secundarios y centrados en el cuidado de los demás. Incluso cuando la 
mujer aparece en el área pública, lo hace como prolongación de sus funciones en el 
área privada: como ama de casa, esposa u objeto sexual (Anzola y Cadavid, 1987). 
Estudios más recientes observan que, pese a que la representación de las mujeres en 
la publicidad ha evolucionado con el tiempo, aún quedan vestigios de estereotipos, 
roles y discursos arcaicos, especialmente en lo que se refiere a productos para hom-
bres o belleza, moda y cosméticos (Hernández y Lázaro, 2023).
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El análisis de los estereotipos de género se centra, principalmente, en obser-
var cómo se presenta a las mujeres (protagonistas versus sujetos pasivos), qué rol 
desempeñan, cuáles son sus características físicas (edad, tipo de cuerpo, etc.) o se-
gún el tipo de producto anunciado (Loscertales, 2003; Becker-Herby, 2016). Res-
pecto a la forma de presentar a las mujeres, Loscertales (2003) resume los prototi-
pos más comunes que usa la publicidad. La primera opción es su aparición como 
un sujeto pasivo, como simple decoración, con un papel meramente estético que 
encaja en el prototipo de mujer-objeto. También puede mostrarse como sujeto 
activo, pero en este caso suele tratarse de productos vinculados a la estética o al 
hogar, en los que no suelen aparecer hombres. En estos casos es común que las 
mujeres desempeñen el rol de esposa, madre o abuela abnegada y feliz —la mujer 
perfecta según los estándares machistas: servicial y entregada a la par que discreta y 
amable—. En el caso de productos vinculados a un estilo de vida más profesional 
—coches o ciertas marcas de ropa, por ejemplo— es habitual ver a la mujer profe-
sional de éxito, una especie de superwoman que viste elegante, elige su propio co-
che y se preocupa por la alimentación de su familia. Por último, encontramos a la 
mujer seductora —que suele aparecer en anuncios de perfumes, belleza o auto-
móviles exclusivos—, un rol que llevado al extremo presenta a la femme fatale: una 
mujer superficial y muy atractiva que se presenta como un peligro para el hom-
bre. Así, en función de la categoría de producto anunciado, las mujeres tienen en-
tre 1,5 y 4 veces más probabilidades de ser estereotipadas que los hombres (Eisend, 
2010).

1.1.  Cuarta ola feminista y ciberfeminismo

La cuarta ola feminista nace en la segunda década del siglo xxi y transforma 
de nuevo el activismo feminista, que se convierte en una protesta unívoca «con-
tra la violencia en todas sus manifestaciones y ramificaciones» (Márquez, 2022). 
El feminismo de la cuarta ola desconfía de los partidos políticos y se alía con el 
ecologismo, y se caracteriza por su visión global, interseccional, intergeneracio-
nal y ciberactivista (Varela, 2019). Internet y las redes sociales han diseminado la 
conciencia feminista entre mujeres de cualquier procedencia, tradición o estrato 
social. El altavoz de los medios sociales ha dotado al feminismo de una nueva di-
mensión, que lleva su activismo a las redes. Este ciberfeminismo se empieza a 
gestar a finales del siglo xx, a través de un movimiento estético, filosófico y po-
lítico guiado por la popularización de las tecnologías digitales y que cuestiona las 
desigualdades de género en la ciencia, la tecnología, el arte y la cultura electró-
nica (Martínez, 2021). Sin embargo, la popularización mediática del término «fe-
minismo» sucede a partir de 2014. En este momento, celebridades como Emma 
Watson, Jennifer Lawrence, Lena Dunham o Beyoncé empiezan a apoyar pú-
blicamente la causa y a darle visibilidad (Fernández, 2017; Menéndez, 2019a), y 
hasta las entregas de premios se impregnan de estos conceptos, como es el caso 
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del movimiento #MeToo en 2017, en el que mujeres de todo el mundo relatan 
los abusos que han sufrido acompañados de este hashtag (Collier, 2019). La vira-
lidad conseguida gracias a las redes sociales, en definitiva, permite que el discurso 
feminista llegue a las calles y movilice mujeres de todo el mundo y, por consi-
guiente, logre una presencia inédita hasta la fecha en la agenda mediática (Me-
néndez, 2019a).

El ciberactivismo feminista, también llamado feminismo 2.0, ha ido añadiendo 
referentes y conceptos, tales como el ciberactivismo menstrual (Ramírez, 2019). Es-
tas comunidades virtuales, que se entrelazan entre ellas, se multiplican y se diversifi-
can, pretenden combatir los contenidos sexistas y reivindicar la inclusividad, y logran 
un gran nivel de interacción y compromiso entre sus integrantes (Cruells, Vergés y 
Hache, 2014).

1.2.  La femvertising: origen y características

La femvertising, concepto que proviene de las palabras inglesas feminism y adverti-
sing (Becker-Herby, 2016; Macias, 2021; Menéndez, 2019a), hace referencia a toda 
aquella publicidad que «authentically aims to empower women and girls through the 
use of diverse, transparent, consistent, relatable, and respectful messages and imagery 
that challenges gender stereotypes» (Hainneville, Guèvremont y Robinot, 2022). 
El término, acuñado en 2014 por la plataforma SheKnows Media (Pando, Gutié-
rrez y Rodríguez, 2020), designa las campañas publicitarias que intentan concienciar 
y romper estereotipos sobre el papel de las mujeres en la sociedad (Kapoor y Mun-
jal, 2019), mostrándolas en posiciones de empoderamiento (Akestam, Rosengren y 
Dahlen, 2017). Así, además de su finalidad eminentemente comercial, también tiene 
una finalidad social: defender de los derechos de la mujer a través de los anuncios 
(Abitbol y Sternadori, 2016; López y Rangel-Pérez, 2022). 

La femvertising no solo pretende romper con los rígidos cánones de belleza occi-
dentales y con los estereotipos de género con relación a los roles y los rasgos de ca-
rácter de las mujeres, sino que también pone el foco en el sexismo lingüístico y en 
los temas tabú tradicionalmente silenciados, como la menstruación o el vello cor-
poral (Macias, 2021). En el plano físico, la femvertising propone mostrar a las mujeres 
de forma «más real, humana y natural» (Hernández, 2021), visibilizando «la variedad 
de razas, edades, tamaños, tipos de cuerpo y apariencias» (Pérez, Rodríguez y Gu-
tiérrez, 2017), con el objeto de mostrar la belleza de todos los cuerpos y de aumen-
tar la representación de mujeres diferentes en los medios de comunicación, más allá 
de la mujer blanca, delgada, cisgénero y sin discapacidad (Leboeuf, 2019). Más allá de 
su apariencia, la femvertising aboga por desterrar los roles de «objeto de deseo, esposa, 
ama de casa o madre» cotidianamente asociados a las mujeres en los anuncios (Her-
nández, 2021).
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Este tipo de publicidad, además de evitar mensajes ofensivos hacia las mu-
jeres y cuestionar los estereotipos de género, se esfuerza en ofrecer un discurso 
emancipador y, por lo tanto, se trata de una publicidad con responsabilidad social 
(Menéndez, 2019a). La popularización del término empieza a fraguarse en 2014, 
a raíz de un panel en el marco de la Advertising Week en el que se analiza la pu-
blicidad contemporánea a partir de la pionera campaña Real Beauty de Dove 
(Ciambrello, 2014, Becker-Herby, 2016). En este contexto, además del auge del 
feminismo y del ciberfeminismo, la publicidad debe hacer frente a otros retos: la 
necesidad de comunicarse con la generación millenial, un target más implicado en 
causas sociales y más receptivo al activismo de marca, la creciente sensibilización 
social ante el uso de estereotipos de género y la creciente denuncia de los discur-
sos sexistas por parte de los organismos reguladores de la publicidad (Menéndez, 
2020; Varghese y Kumar, 2022). Además de la citada campaña de Dove, otras 
campañas consideradas femvertising son #LikeAGirl, de la marca Always, con más 
de 61 millones de visualizaciones en Youtube (Akestam et al., 2017) o Deliciosa 
Calma, de Campofrío, con más de 13 millones de visitas en YouTube (Menén-
dez, 2019b). Si bien numerosos estudios muestran que la aceptación de este tipo 
de campañas es alta y puede ayudar a los consumidores y consumidoras a replan-
tearse cuestiones de género (Akestam et al., 2017; Hernández y Sepúlveda, 2022; 
Kapoor y Munjal, 2019), esta tendencia no está exenta de polémica. Así, diver-
sos autores hablan de commodity feminism (Goldman, Heath y Smith, 1991; Pérez 
et al., 2017) o de femwashing (Sterbenk et al., 2022) para referirse a aquella publi-
cidad que se apropia de valores feministas y los vacía de contenido político con 
finalidades comerciales (Goldman et  al., 1991) para aumentar los beneficios o la 
reputación de las marcas (Abitbol y Sternadori, 2016) o como una mera estrate-
gia de marketing (Varghese y Kumar, 2022) a favor de una igualdad de género 
que solo exhiben sus anuncios, pero no sus políticas de empresa (Sterbenk et al., 
2022). 

Las características de la femvertising han sido abordadas en distintos traba-
jos académicos. Por un lado, Becker-Herby (2016) construye un modelo basado 
en cinco pilares para identificar la publicidad que puede considerarse femvertising. 
Por otro lado, Menéndez (2019b) plantea un decálogo para llevar a la práctica la 
femvertising que detalla y amplía la propuesta de su predecesora. Así, según el mo-
delo de Becker-Herby (2016), la femvertising debe apostar por la diversidad, es de-
cir, por mostrar mujeres de distintas razas, cuerpos y orientaciones sexuales. Deben 
mostrarse mujeres reales en contextos y espacios diferentes, con el objeto de evi-
tar los roles y estereotipos de género tradicionales, y evitar su sexualización. Para 
conseguir un discurso auténticamente feminista, los mensajes deben ser favorables 
a la mujer y al empoderamiento femenino (Becker-Herby, 2016) y deben además 
fomentar la capacidad crítica, huir del autoritarismo para crear discursos propios, 
ofrecer información valiosa e impulsar la conciencia política colectiva (Menéndez, 
2019b).
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2.  Metodología

La metodología utilizada en este trabajo se basa en el análisis de contenido, en este 
caso de spots televisivos que corresponden a las piezas ganadoras del certamen anual 
«Los Anuncios del Año», organizado por la revista Anuncios, el medio de publicidad y 
marketing más leído y líder en notoriedad y credibilidad, según el Trade Press Score 2021 
elaborado por Scopen. La elección de este certamen se debe, por un lado, a que se cen-
tra exclusivamente en la publicidad española —a diferencia de otros certámenes de ca-
rácter mundial o iberoamericano—. Por otro lado, se trata de un festival que premia la 
publicidad real —es decir, aquella realmente emitida a través de los medios de comuni-
cación—, y no precisa inscripción previa de las piezas. Una de las novedades de este tra-
bajo es que no limita el corpus de análisis, como sucede en otros estudios, a spots desti-
nados a mujeres (Hernández y Sepúlveda, 2022), a las marcas más citadas en la literatura 
sobre femvertising y/o femwashing (Hainneville et al., 2021), o a campañas autodenomi-
nadas feministas o premiadas en certámenes feministas (Champlin, Sterbenk, Windels y 
Poteet, 2019; Kapoor y Munjal, 2019; Lima y Casais, 2021; Windels et al.; 2019). 

La muestra analizada comprende un total de 25 spots televisivos emitidos entre 
2006 y 2021, que corresponden a las piezas ganadoras de «Los Anuncios del Año». A 
excepción del último año, en el que se analizan los 8 spots finalistas por no haberse 
otorgado todavía el premio, se estudian uno o dos anuncios anuales —en función de 
si el premio del jurado popular difiere del premio del jurado profesional—. 

El análisis de contenido parte del modelo de codificación del análisis de la imagen 
corporal en la publicidad propuesto por Añaños, Sánchez, Medina-Bravo y Jiménez-
Morales (2016), al que se añaden variables basadas en las características de la femvertising 
—rol de la mujer, contexto en el que se muestran y existencia o no de mensajes críti-
cos— a partir de las propuestas de Becker-Herby (2016) y Menéndez (2019b). 

En el análisis general de los anuncios se registra el anunciante y la categoría a la 
que pertenece el producto o servicio que anuncia, además de la duración del spot, el 
público al que va dirigido y el número de personajes que aparecen en él. El análisis 
de los personajes femeninos comprende las variables que muestra la Tabla 1.

Para la variable «tipo de cuerpo» se ha seguido el sistema de categorización uti-
lizado en trabajos como el de Cáceres y Díaz (2008), basado en los tres biotipos pro-
puestos por William H. Sheldon (citado en Knapp, 1982): ectomorfos, mesomorfos 
y endomorfos, que definen los cuerpos delgados, proporcionados y gruesos o redon-
deados, respectivamente. El trabajo de Díaz et al. (2010) sigue un esquema similar, 
aunque añade una categoría adicional: la extrema delgadez. Respecto a la variable 
«tipo de piel», se han incluido dentro de la categoría «racializada» los rasgos y color 
de piel propios de etnias diferentes a la caucásica y la africana —categorizadas como 
«blanca» y «negra», respectivamente—, tales como la asiática, hindú, árabe, gitana o 
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latina, entre otras. En ambos casos se ha incluido una variable adicional para clasificar 
a los personajes cuyos cuerpos o pieles no se visualizan en los anuncios —ya sea por 
el tipo de plano o porque el personaje sale de espaldas, por ejemplo—.

Tabla 1

Variables y codificación de los personajes femeninos analizados

Grupo de variables Variable específica Código y categoría

Tiempo de exposi-
ción

Segundos de expo-
sición

Cuantitativo

Características gene-
rales

Protagonismo 1. Principal/2. Secundario

Tipo de cuerpo 1. �Delgado/2. Grueso/3. Ni delgado ni grueso/4. No 
se visualiza

Diversidad sexual y 
de género

1. �Heterosexual/2. LGTBIQ+/3. No se especifica

Piel 1. Blanca/2. Negra/3. Racializada 
4. No se visualiza

Edad 1. �Bebés y niñas pequeñas (0-5 años)/2. Niña 
(6-12  años)/3. Adolescente (13-19 años)/4. Adulta 
Joven (20-40 años)/5. Adulta mediana edad 
(41-60 años)/6. Sénior (>60 años)/7. No se visualiza

Rol del personaje Rol de la mujer 1. �Empoderada, profesional/2. Sujeto pasivo/3. Femme 
fatale/4. Mujer-objeto/5. Neutro

Contexto en el que 
aparece

1. �Espacios tradicionalmente femeninos (p.ej. 
hogar)/2.  Contexto de ocio (aire libre, natura-
leza…)/ 3. Contexto profesional/4. No se especifica

Mensaje del perso-
naje femenino

Discurso crítico o in-
formación valiosa

1. �Sin mensaje feminista/2. Mensaje feminista centrado 
en el bienestar individual/3. Mensaje feminista colec-
tivo (sororidad)/4. Mensaje feminista colectivo y so-
cialmente transformador.

Fuente:  elaboración propia a partir de Añaños et al. (2016).

3.  Resultados

3.1.  Análisis general de los spots

En los spots analizados, predomina la categoría de Alimentación y bebidas, con 
9 anuncios, seguida de Medios de transporte (4) y Hogar (2). Las categorías Higiene 
y cuidado corporal, Artículos personales y Servicios bancarios cuentan con un spot 
analizado en cada una de ellas. Los siete spots restantes, entre los que encontramos el 



https://doi.org/10.1387/zer.24775� 71

La representación de las mujeres en los spots publicitarios españoles (2006-2021)

anuncio de un periódico o de lotería, se clasifican como Otras categorías. Respecto 
a los anunciantes, las marcas con más spots analizados son Mercedes-Benz, Campo-
frío y Lotería Nacional, con tres anuncios cada una, seguidas de Ikea, con dos. Res-
pecto al público objetivo de los anuncios, únicamente 3 spots se dirigen exclusiva-
mente a un target masculino —dos de Mercedes-Benz y uno de Gillette—. El resto 
de los anuncios se dirige tanto a hombres como a mujeres de diferentes edades. La 
duración media de los spots analizados es de 60 segundos, con piezas que oscilan en-
tre los 30 segundos y los 3 minutos. 

En los spots aparecen entre 1 y 31 personajes, lo que resulta en un total de 
254 personajes en los 25 spots analizados. De estos, 116 corresponden a personajes 
femeninos: el 45% de los personajes totales, frente al 55% de personajes masculinos. 
Encontramos representación femenina (uno o más personajes femeninos en el anun-
cio) en el 80% de los spots analizados, esto es, en 20 de los 25 spots analizados.

3.2.  Análisis de los personajes femeninos

El tiempo de exposición de los personajes femeninos es muy variable, y oscila 
entre 1 y 72 segundos, en función de si se trata de un personaje secundario o prota-
gonista. De los 116 personajes femeninos, únicamente 11 —ubicados en 9 spots— 
adoptan un papel protagonista, mientras que los 105 personajes femeninos restantes 
desempeñan un papel secundario.

La tabla 2 muestra los personajes femeninos analizados en función de su cuerpo. 
Se observa que el 71,6% de los spots muestra cuerpos femeninos delgados, mientras 
que en el 15,5% de los casos este no se visualiza.

Tabla 2

Personajes femeninos analizados según el tipo de cuerpo

Tipo de cuerpo Total %

Delgado 83 71,6
Grueso   7   6,0
Ni delgado ni grueso   8   6,9
No se visualiza 18 15,5

Fuente:  elaboración propia.

Respecto a la diversidad sexual y de género, solo 11 de los 116 personajes fe-
meninos analizados son heterosexuales, mientras que en los 105 personajes femeni-
nos restantes no se especifica su diversidad sexual y de género. Por lo tanto, ninguno 
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de los personajes analizados es definido como LGTBIQ+. Como se refleja en la Ta-
bla 3, el color o tipo de piel de los personajes femeninos es también bastante homo-
géneo, con un 81,9% de los personajes de piel blanca, frente al 12,02% de mujeres 
que muestran pieles negras o racializadas. En el 6% de los casos, no se muestra el co-
lor de piel de los personajes femeninos representados.

Tabla 3

Personajes femeninos analizados según el tipo de piel

Tipo de piel Total %

Blanca 95 81,90
Negra   2   1,72
Racializada (otra) 12 10,30
No se visualiza   7   6,00

Fuente:  elaboración propia.

La edad de los personajes femeninos representados es algo más variada, aunque la 
mitad de ellos, un 50,9%, se encuentra en la franja entre los 20 y los 40 años. La tabla 4 
muestra cómo se dividen las mujeres que aparecen en los spots analizados según su edad.

Tabla 4

Personajes femeninos analizados según su edad

Edad Total %

Bebés y niñas pequeñas (0-5 años)   6   5,2
Niñas (6-12 años)   9   7,8
Adolescentes (13-19 años)   9   7,8
Adultas jóvenes (20-40 años) 59 50,9
Adultas mediana edad (41-60 años) 18 15,5
Séniors (> 60 años) 10   8,6
No se visualiza   5   4,3

Fuente:  elaboración propia.

El segundo grupo etario más numeroso (15,5%) es el de las mujeres adultas de 
mediana edad, es decir, entre los 41 y los 60 años, seguido de las mujeres mayores 
de 60 años (8,6%) y de las niñas de 6 a 12 años y adolescentes, con una representa-
ción del 7,8% cada una.

Con relación a los roles desempeñados por los personajes femeninos, la mujer 
empoderada, con 51 apariciones, resulta el rol más común en la muestra analizada, 
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mientras que 46 personajes interpretan roles neutros, es decir, no asociados a ningún 
estereotipo. Pese a la ausencia de mujeres-objeto y femmes fatales en los spots anali-
zados, como se puede observar en la Tabla 5, se representa la figura de la madre o 
abuela abnegada en 19 de los personajes analizados.

Tabla 5

Personajes femeninos analizados según el rol representado

Rol Total %

Empoderada, profesional 51 43,9
Pasivo, madre o abuela abnegada 19 16,4
Femme fatale   0   0,0
Mujer-objeto   0   0,0
Neutro 46 39,7

Fuente:  elaboración propia.

El contexto en el que aparecen dichos personajes femeninos es diverso. Así, 
38 personajes femeninos se muestran en el hogar o en espacios tradicionalmente fe-
meninos, frente a los 61 personajes que aparecen en espacios de ocio —aire libre, 
naturaleza, etc.— y a los 16 en contextos profesionales. En una única ocasión no se 
aprecia el contexto en el que aparece la mujer.

Por último, la presencia de mensajes feministas en los spots que componen la 
muestra se reduce únicamente a 3 de los 25 spots analizados, esto es, al 12%. El primero 
de ellos corresponde al spot de Estrella Damm de 2019, en el que se relaciona el cuerpo 
de la mujer con la naturaleza vinculándolo a la teoría del ecofeminismo, que concibe el 
ecologismo como un movimiento social y feminista en el que la mujer se vincula a la 
sostenibilidad y al cuidado del planeta (Herrero, 2015). El segundo spot con mensaje fe-
minista pertenece a Correos, que apela a la expresividad y a la libertad individual de ser 
como se quiera ser —acompañado de personajes femeninos con diversidad de edades 
y tipos de cuerpo—. El tercer spot con mensaje feminista lo firma la marca cervecera 
Cruzcampo, con un mensaje feminista colectivo que apela a la sororidad, al éxito in-
dividual y colectivo de las mujeres —anuncio en el que, sin embargo, no encontramos 
diversidad de cuerpos ni de edades en sus personajes femeninos—.

4.  Discusión y conclusiones

Los personajes femeninos, aunque presentes en casi la mitad de los spots analiza-
dos (45%), siguen representándose mayoritariamente en segundo plano: únicamente 
el 9,5% de los personajes femeninos analizados son protagonistas de los anuncios. El 
escaso protagonismo que se da a las mujeres concuerda con el análisis del Geena Da-
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vis Institute on Gender in Media y la agencia J. Walter Thompson (2017), en el que 
se destacaba, entre otras cuestiones, que las mujeres hablaban siete veces menos que 
los hombres en los anuncios. Otra de las cuestiones que revela el análisis es la prepon-
derancia de los cuerpos delgados, presentes en el 71,6% de los personajes. La presen-
cia de cuerpos no normativos es todavía testimonial, como demuestra el 6% de perso-
najes con cuerpos clasificados como gruesos. Esta preponderancia se replica también 
al considerar el color de piel de los 116 personajes femeninos analizados, ya que 95 de 
ellos se corresponden con mujeres de piel blanca y solo 12 muestran mujeres racia-
lizadas. Ninguno de los personajes femeninos analizados se aparta de la normatividad 
heterosexual, y las familias representadas se basan en el binomio hombre-mujer sin 
plantear perfiles de familia o identidades de género distintas. 

En el caso de la edad, las mujeres adultas jóvenes son los personajes femeninos 
más representados —el 50,9% del total—, seguidas a bastante distancia por las adultas 
de mediana edad —15,5% del total—. La presencia de niñas (6-12 años), adolescen-
tes y mujeres de edad avanzada se reparte de forma bastante igualitaria, con aproxi-
madamente el 8% del total de personajes en cada una de estas franjas etarias, tres 
puntos porcentuales por encima de la franja etaria con menor representación, la de 
bebés y niñas pequeñas (0-5 años).

Así pues, la presentación mayoritaria de mujeres blancas, jóvenes, bellas y del-
gadas detectada por Quintas y Muñiz (2010) —a la que podríamos añadir hetero-
sexuales y cisgénero—, parece ser todavía la norma. 

Sin embargo, el análisis revela un avance significativo, desde el punto de vista 
de la femvertising, en lo que respecta al rol y al contexto en el que se muestra a las 
mujeres. Así, casi la mitad —el 43,9%— de los personajes femeninos representan a 
mujeres empoderadas o profesionales, y en el 39,7% de personajes el rol que ejercen 
puede calificarse de neutro. Si bien el 16,4% de personajes femeninos desempeñan 
el rol de madre o abuela abnegada, no se han hallado evidencias de personajes feme-
ninos que representen a mujeres-objeto ni femmes fatales. Estos resultados contrastan 
con los hallazgos de Eisend (2010) —cuyo trabajo destacaba la prevalencia de este-
reotipos de género especialmente en el estatus profesional de las mujeres— y los de 
Cáceres y Díaz (2008), aunque en este último caso sería necesario realizar una inves-
tigación centrada en las marcas de moda de lujo para comprobar si se detecta tam-
bién una evolución en los roles de las mujeres en este sector en particular. 

Por otro lado, pese a que la exhibición de la mujer en contextos profesionales 
no es especialmente elevada en la muestra analizada en este trabajo —únicamente se 
da en el 13,8% de los personajes femeninos—, tampoco es mayoritaria su representa-
ción en el hogar o en espacios tradicionalmente femeninos, presente en el 32,8% de 
los personajes femeninos analizados. En contrapartida, el 52,6% de los personajes fe-
meninos son representados en contextos de ocio, al aire libre.
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Los mensajes feministas o críticos, tanto individuales como colectivos, son to-
davía anecdóticos, ya que solo se han encontrado en 3 de los 25 spots analizados, lo 
que corresponde a un 12% del total.

Así pues, podemos afirmar que la representación de la mujer en la publicidad 
española de los últimos 15 años a través de la muestra seleccionada ha evolucionado 
significativamente en algunos aspectos, como el rol que desempeñan las mujeres y 
el contexto en el que son representadas. La mujer empoderada y profesional susti-
tuye con fuerza a la madre o abuela que ejerce de ama de casa, y traspasa las paredes 
del hogar para mostrarse, sobre todo, en contextos de ocio. En contrapartida, la di-
versidad en los cuerpos femeninos, en el color de piel y especialmente en la identi-
dad sexual y de género es todavía anecdótica. Por todo ello, si bien muchos de los 
spots analizados cumplen con algunas características de la publicidad feminista o fe-
mvertising, no es frecuente encontrar piezas audiovisuales que cumplan con todas 
las premisas planteadas en la literatura científica (Becker-Herby, 2016; Menéndez, 
2019b).

Distribución del trabajo y justificación del orden de la autoría

La contribución de cada autora es la siguiente. La idea y objetivos y la elabo-
ración del marco teórico corresponden a Núria Lluch y Cristina Martorell. Cristina 
Martorell y Carolina Serra han diseñado la metodología y han revisado el texto final. 
El análisis ha sido obra de Núria Lluch y Carolina Serra, mientras que las tres autoras 
han colaborado en la redacción del texto. Esta división del trabajo es la que ha ser-
vido para establecer el orden de las firmas.
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