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RESUMEN

Esta tesis doctoral tiene como objetivo analizar el rol y la representacion de la mujer en la publicidad
televisiva del sector financiero en Espafia, durante el periodo 2020-2024, con un foco especial en
como estos mensajes contribuyen o limitan el empoderamiento femenino y la autonomia econdmica.
El estudio se basa en un enfoque metodologico mixto, que combina andlisis de contenido de anuncios
televisivos con entrevistas a expertos del sector, revision de bases de datos de inversion publicitaria, y

analisis de quejas al Observatorio de la Imagen de la Mujer y Autocontrol.

La investigacion se estructura en tres grandes bloques: marco tedrico-conceptual, fase empirica y fase
conclusiva. En la primera parte se exploran los conceptos clave de publicidad, género, estereotipos y
empoderamiento, asi como el contexto del sector financiero. En la fase empirica se aplican
metodologias consolidadas (McArthur y Resko, Velandia y Rincon, Becker-Herby) para el analisis
sistematico de anuncios de BBVA, Santander y CaixaBank, desglosando roles, representaciones,

lenguaje y uso de estereotipos.

Los hallazgos revelan avances parciales en la equidad de género en la publicidad financiera. Si bien se
constata una representacion visual mas equilibrada y algunas narrativas empoderadoras, persisten
estereotipos sutiles que refuerzan el rol masculino como decisor financiero y relegan a las mujeres a
esferas emocionales, familiares o de consumo. La voz en off y el lenguaje siguen siendo
predominantemente masculinos, y el protagonismo femenino real es atn limitado.

A través del analisis de entrevistas a profesionales, se detecta una falta de valentia en las marcas para
liderar cambios narrativos, asi como una desconexion entre las intenciones inclusivas y la ejecucion
real de las campafias. La investigacion concluye que la publicidad puede ser una herramienta poderosa
para fomentar la autonomia econdémica femenina, pero ain necesita adoptar un enfoque mas

consciente, inclusivo y auténtico.

Finalmente, se proponen recomendaciones practicas para anunciantes, reguladores y educadores,
destacando la importancia de crear representaciones diversas y verosimiles, integrar métricas de
impacto con perspectiva de género, y reforzar el papel de la educacion financiera como eje clave del

empoderamiento.

Palabras clave

Publicidad; estereotipos; género; representacion; roles
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ABSTRACT

This doctoral thesis aims to analyze the role and representation of women in television advertising
within the financial sector in Spain during the period 2020-2024, with a particular focus on how these
messages contribute to or limit female empowerment and economic autonomy. The study is based on
a mixed methodological approach that combines content analysis of television ads with interviews
with industry experts, review of advertising investment databases, and analysis of complaints

submitted to the Observatory of the Image of Women and Autocontrol.

The research is structured into three main sections: theoretical-conceptual framework, empirical
phase, and concluding phase. The first part explores key concepts such as advertising, gender,
stereotypes, and empowerment, as well as the context of the financial sector. In the empirical phase,
established methodologies (McArthur y Resko, Velandia y Rincon, Becker-Herby) are applied to
systematically analyze ads from BBVA, Santander, and CaixaBank, breaking down roles,

representations, language, and the use of stereotypes.

The findings reveal partial progress in gender equity in financial advertising. While a more balanced
visual representation and some empowering narratives are evident, subtle stereotypes persist that
reinforce the male role as the financial decision-maker and relegate women to emotional,
family-related, or consumer-focused spheres. Voiceovers and language remain predominantly male,

and genuine female protagonism is still limited.

Through the analysis of interviews with professionals, a lack of boldness is observed among brands in
leading narrative changes, as well as a disconnection between inclusive intentions and the actual
execution of campaigns. The research concludes that advertising can be a powerful tool to promote
women's economic autonomy, but it still needs to adopt a more conscious, inclusive, and authentic

approach.

Finally, practical recommendations are proposed for advertisers, regulators, and educators,
highlighting the importance of creating diverse and realistic representations, integrating impact
metrics with a gender perspective, and reinforcing the role of financial education as a key axis of

empowerment.

Keywords

Advertising; stereotypes; gender; portrayal; roles
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1. INTRODUCCION

Planteamiento de la investigacion y objeto de estudio

"Los anuncios publicitarios nos muestran cémo se espera que los géneros se
comporten en la vida real. Estos mensajes influyen en las normas de género y

refuerzan los roles tradicionales." Erving Goffman

La tesis planteada tiene como objeto analizar cudl es el rol y representacion de la mujer en los
anuncios del sector financiero emitidos en television en Espafia durante los afios 2020 a 2024,
y comprobar si existe una evolucion positiva en el tratamiento igualitario de hombres y

mujeres, o si por el contrario, se mantiene el uso de estereotipos de género.

La publicidad en Espafia surgido, de acuerdo a las fuentes primarias, en un contexto
econdmico, social e histérico concreto (1880), y se ha ido transformando de manera paralela
a los diferentes cambios y etapas. Ademas, ésta tiene una gran influencia en la manera en que
nos contemplamos individualmente y como sociedad. Funciona como agente de cambio y por
tanto, es un reflejo de las tendencias de cada momento ya que la publicidad no deja de ser un

archivo historico de patrones y su evolucion.

Si bien la publicidad es so6lo uno de los muchos factores que contribuyen a resultados
desiguales de género, estandares publicitarios mas estrictos pueden desempefiar un papel
importante en la lucha contra las desigualdades y la mejora de los resultados para las

personas, la economia y la sociedad en su conjunto.

El empoderamiento femenino se ha convertido en un tema cada vez mas frecuente en la
publicidad, desafiando los roles de género estereotipados. Recientemente los términos
femvertising y adhertising se han acufiado para aludir a un tipo de campaiias publicitarias
caracterizadas por estrategias orientadas a dar mas poder a las mujeres, ensalzar el feminismo
o el activismo o a mostrar el liderazgo femenino y la igualdad. Aunque esta tipologia de

anuncios han sido discutidos en profundidad y aplaudidos por comunicar mensajes positivos

12



a las mujeres, ha habido poca investigacion que evalte si estas campafas son efectivas y por

qué, asi como los efectos que tienen en las consumidoras.

El empoderamiento femenino esta intrinsecamente ligado a la autonomia financiera, tener
acceso a su propio dinero y control del gasto es fundamental. Segin el Observatorio de
Igualdad de Género de América Latina y el Caribe de las Naciones Unidas, la autonomia
significa “contar con la capacidad y con condiciones concretas para tomar libremente las
decisiones que afectan la vida”. Entre los multiples factores que afectan la autonomia
femenina, se identifican como centrales la falta de ingresos propios (autonomia econémica),
la falta de representacion en la toma de decisiones (autonomia en la toma de decisiones o
autonomia politica) y la falta de derechos reproductivos y la violencia de género (autonomia
fisica). La autonomia econdémica es entendida como la capacidad para generar ingresos a
partir del acceso al trabajo remunerado y la libertad para disponer libremente de esos montos.
La ONU establece que invertir en el empoderamiento econdémico de las mujeres contribuye
directamente a la igualdad de género, la erradicacion de la pobreza y el crecimiento

econdmico inclusivo.

Este comportamiento puede producir desequilibrios, tensiones y riesgos de desigualdad. No
se han modificado los modelos subjetivos de hombres y mujeres con respecto al dinero
construidos por la tradicion. Las mujeres tienden a sentirse comodas y competentes en el
mundo de las finanzas cotidianas, a menudo asumiendo la responsabilidad de las finanzas del
hogar. Aun cuando empoderan, las responsabilidades pueden volverse abrumadoras
rapidamente, particularmente con productos financieros a largo plazo (pensiones e

inversiones).

Segin Hendriks (2019) “cuando una mujer tiene una cuenta personal para guardar sus
propios ingresos, también puede tener mas control sobre su vida”. No obstante, encontramos
numerosas evidencias sobre la existencia de diferencias entre mujeres y hombres en el nivel

de conocimiento y de utilizacioén de productos financieros en los paises desarrollados.

13



La discusion sobre empoderamiento y autonomia econdmica en los estudios de género es
amplia y diversa, existiendo multiples definiciones para ambos conceptos y sus relaciones,
que varian segin el lugar, la época, y los objetivos que se pretenden alcanzar. El
empoderamiento implica necesariamente autonomia, es decir, la capacidad para tomar

decisiones libremente y, a su vez, la autonomia contribuye al empoderamiento.

Existe por un lado un menor conocimiento financiero en las mujeres debido a tres causas
principales: menor acceso a la educacion financiera, la toma de decisiones en los hogares de
aspectos relacionados con las llamadas “finanzas fuertes" (inversion, productos complejos,
ahorro...) estan tradicionalmente asumidas por el hombre, lo que genera en tercer lugar un
menor interés por parte de las mujeres y un alejamiento de este tipo de conocimientos y
decisiones. Ademas influye de manera notable la autopercepcion que tienen las mujeres de si
mismas como menores conocedoras de lo que podemos denominar "lo financiero". En la
Encuesta de Conocimientos Financieros del Banco de Espaiia el porcentaje de mujeres que
ante preguntas sobre economia, ahorro o inversiones, respondia no sabe/no contesta es mucho
mayor. Es por tanto necesario fomentar la autoconfianza de las mujeres dado que su menor

nivel educativo hace que confien poco en si mismas.

Es importante conocer el tratamiento de género en la publicidad ya que ejerce un gran poder
en la sociedad, superando determinados sesgos o estereotipos de género y creando igualdad

social.

Esta investigacion busca evaluar la forma en la que la mujer aparece representada en la
publicidad del sector financiero y poner de manifiesto la importancia de incorporar una
perspectiva de género donde la mujer tenga una intervencion emancipatoria en el manejo de

las finanzas.

Tras la revision del marco tedrico y la realizacion del trabajo de campo basado en el analisis
del contenido de los anuncios televisivos junto con la realizacion de encuestas, se quiere
demostrar el uso y la importancia que tiene todavia el género en los mensajes publicitarios,

representando la realidad del momento a la vez que ejerciendo poder sobre ella.
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Justificacion y oportunidad

Una vez definido el objeto de investigacion es necesario aclarar qué se sabe sobre dicho
ambito de estudio, para delimitar el enfoque a llevar a cabo. La representacion de las mujeres
en publicidad ha sido ampliamente estudiada en la literatura académica desde los afios
setenta, no se trata por tanto de un fendmeno actual, de manera histérica la comunicacion y
los medios han tenido un papel protagonista en la consecucion de la igualdad de la mujer y en

la exposicion de referentes.

La Declaracion y Plataforma de Accion de Beijing surgido como resultado de la Cuarta
Conferencia Mundial sobre la Mujer, organizada por las Naciones Unidas y celebrada en
Beijing, China, del 4 al 15 de septiembre de 1995. La Conferencia tenia tres objetivos:
evaluar el progreso logrado desde la conferencia anterior, identificar las principales barreras
para la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres y adoptar medidas concretas
para abordar estas barreras y promover la igualdad de género a nivel global. Los resultados
fueron la emision de la Declaracion de Beijing que reafirma el compromiso global con la
igualdad de género, los derechos de las mujeres y el empoderamiento de las mujeres y la
Plataforma de Accion de Beijing que establece un marco detallado para la accion en 12 areas
criticas de preocupacion, proporcionando objetivos estratégicos y medidas especificas que los
gobiernos y otras partes interesadas deben adoptar para promover la igualdad de género y el

empoderamiento de las mujeres.

El punto nimero 10 dentro de las 12 areas criticas identificadas habla de mujer y medios de
comunicacion y el objetivo es promover una representacion equilibrada y no estereotipada de
las mujeres en los medios de comunicacion, y mejorar el acceso de las mujeres a la

informacion y las tecnologias de la comunicacion.

Se observa la trascendencia del estudio de manera independiente a la época en que se realice,
lo que permitird un estudio comparativo, alineado al cumplimiento del quinto de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas que se centra en lograr la

igualdad de género y empoderar a todas las mujeres y nifias.
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Los ODS explican que para promover la igualdad de género y la autonomia de las mujeres es
esencial eliminar todas las formas de discriminacion y violencia contra ellas, reconocer y
valorar el trabajo no remunerado, asegurar la participacion de las mujeres en la toma de
decisiones, garantizar el acceso a la salud sexual y reproductiva, y promover reformas legales
que aseguren la igualdad de derechos. Ademas, es crucial utilizar la tecnologia para

empoderar a las mujeres y establecer politicas y leyes que apoyen estos objetivos.

Se trata de una disciplina madura, pero no por ello deja de ser pertinente, y creemos que se

deberia llevar a cabo el estudio por estas razones:

e Importancia de una representacion equitativa en la publicidad como canal de
referencias.

e [mportancia de la publicidad para dar a conocer productos y diferenciarlos, fidelizar y
generar valor.

e La publicidad nos da una foto del momento social, es un termometro del reflejo de la
sociedad.

e Aumento de la inversion publicitaria. De acuerdo a InfoAdex, la inversion publicitaria
en Espafia supera los 12.700 millones de euros en 2023, un 4% mas que el afio
anterior.

e Television como medio masivo con impacto e importancia. La television en 2023
sigue siendo el medio que mas se consume a nivel agregado, 190 minutos de media en
Espana. A nivel de inversion publicitaria total en Espafia, el sector financiero es la
categoria que se sitia en la primera posicidon, superando a automacion, categoria
tradicionalmente liderando el ranking de presion publicitaria, lo que supone un gran
porcentaje de los impactos que reciben los consumidores. De los aproximadamente
1.700 millones de euros que se invirtieron en el medio televisivo, 350 corresponden a

la categoria finanzas.

El enfoque que se propone es practico, busca demostrar la utilidad porque:
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e Analiza los anuncios televisivos en una etapa reciente en la cual los cambios son
menos perceptibles y donde es por tanto necesario un analisis mas técnico prestando
mayor atencion a los detalles.

e Propone un enfoque metodoldgico nuevo mediante una combinacion de técnicas
cualitativas y cuantitativas.

e Propone una investigacion multidimensional ya que tiene en cuenta las opiniones de
personas expertas, junto con un andlisis de los anuncios y de las bases de datos
(inversion publicitaria y quejas o reclamaciones ante el Observatorio de la Imagen de
la Mujer y Autocontrol).

e Analiza una categoria relevante como es la banca, quiza no la mas querida, pero si la
mas universal.

e Los resultados pueden guiar a varios agentes:

o Legislacion y organismos
o Agencias

o Anunciantes

Lo que aportara la tesis sera:

e Comprension profunda de los estereotipos de género en la publicidad financiera,
revelando las formas en que los estereotipos de género son utilizados y perpetuados.
Esta comprension es crucial para desmantelar las estructuras subyacentes que
refuerzan la desigualdad de género.

e Contribucion a la literatura académica, aumentara el corpus académico existente en el
campo de la comunicacion, los estudios de género y la publicidad. Al centrarse
especificamente en el sector financiero, llenara un vacio en la investigacioén actual,
ofreciendo nuevos datos y perspectivas que pueden ser utilizados por futuros
investigadores.

e Desarrollo de recomendaciones para la industria publicitaria de manera practica para
las personas profesionales del marketing y la publicidad sobre como crear campafias

mas equitativas y libres de estereotipos.
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® Base para politicas y regulaciones que promuevan la igualdad de género en la
publicidad.

e Metodologia innovadora, proponiendo enfoque metodoldgico nuevo para el analisis
de los anuncios televisivos, proporcionando una herramienta para futuras
investigaciones en el campo, permitiendo un andlisis mas fino y detallado de las
representaciones de género en la publicidad.

e Impacto en el sector financiero. En un drea de gran inversion y relevancia en Espafia,
los resultados podran guiar a los anunciantes en este sector para que adopten practicas
publicitarias mas equitativas y conscientes de género, mejorando asi la percepcion

publica y la relacion con los consumidores.

Se han observado algunos problemas cuya respuesta pretende resolver nuestra investigacion

y es parte de la razon de ser del estudio:

e [Literatura escasa

Existen muchos estudios realizados en la década de los 80, si bien, el numero de estudios y

articulos publicados en los tltimos afios ha decrecido enormemente.

Se ha producido un gran cambio social, econémico y politico en los ultimos 8 afios. El
feminismo ha hecho mucho mas visibles sus reclamaciones de igualdad y, por primera vez, ha
llegado a la agenda de los medios de comunicacién y, junto a la viralidad conseguida en las
redes sociales, se ha convertido en un discurso de masas capaz de movilizar a mujeres en las
calles de todo el mundo como el movimiento #MeToo, en Estados Unidos tras la revelacion
del caso Weinstein, junto a sus réplicas en otros paises. En Espafia, las multitudinarias

manifestaciones del 8 de marzo de 2018 y 2019 fueron un hito en este mismo sentido.

Ademas, aunque existe proliferacion de investigaciones sobre publicidad y género, no se han
realizado andlisis para la categoria finanzas. La temadtica financiera es complicada en Espana
al ser una categoria objeto de criticas y menos atractiva que otras industrias como la moda,

belleza, “retail”, pero es la mas universal porque todas las personas necesitan un banco.
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e Publicidad y medios masivos. Inversion en television

La publicidad es un fiel reflejo de la sociedad donde se proyecta y el pensamiento que tiene
esta, por eso mismo es importante analizarla y asi denotar los cambios que han existido a
nivel social, politico y econdmico, y poder realizar un analisis comparativo de dichos

cambios con el reflejo en la comunicacion publicitaria.

e Jgualdad de género

La igualdad de género, la promocion de la mujer y en concreto la proteccion y control del uso
de su imagen tanto en publicidad como en otros ambitos, ademas de ser un de alta
preocupacion y estudio en el dmbito cientifico, es un objeto de estudio de maximo interés

para los organismos reguladores tanto internacionales como nacionales.

La trayectoria del sector financiero y de algunos bancos en particular se ha caracterizado por
reflejar y apoyar a las mujeres, adelantando a otros sectores o categorias. Se ha avanzado
indudablemente; si analizamos la publicidad en Espafia no encontraremos ejemplos
alarmantes. Los roles se estdn compartiendo, pero los anuncios ain presentan otras
caracteristicas subliminales que también es necesario detectar. Asi, se deben observar los
personajes, el publico a quien va dirigido el producto, la voz en off, la proyeccion de la voz o
el mensaje oral, el tono de sumision o dominio, decision o intuicidon, racionalidad o
irracionalidad, agresividad o ternura, fuerza o debilidad, miedo o valentia, dinamismo o
pasividad. También se debe observar el mensaje en el guion del anuncio en los espacios
(publico o privado, doméstico o profesional) y también en la demostracion de las emociones

(autocontrol, firmeza, seriedad o frivolidad).

e Conocimientos financieros

Se trata de una variable clave para lograr autonomia financiera y lograr un mayor

empoderamiento.
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La evolucién reciente de la economia y de la sociedad sugiere que las competencias
financieras seran mas necesarias en el futuro inmediato, en el que seguira creciendo su
complejidad (Instituto Nacional de Evaluacion Educativa, 2020). Cada vez es mas comun el
uso de la banca electronica para realizar operaciones, comprar en comercios con el movil,
mientras, por otra parte, proliferan las llamadas monedas virtuales o criptomonedas. En los
paises mas desarrollados, el nimero de sucursales bancarias esta, de hecho, disminuyendo,

mientras que la banca por internet estd ganando terreno.

El bienestar de una persona depende de su nivel de autonomia financiera. Ademas, la
alfabetizacion financiera es también una medida del nivel de habilidad (destreza) y seguridad
(confianza) que una persona posee para gestionar sus finanzas personales mediante la toma
de decisiones apropiadas y efectivas de corto plazo y para planificarse financieramente a
largo plazo ante condiciones econdmicas cambiantes. La evidencia reciente muestra que un
nivel de alfabetizacion financiera mas bajo esta generalmente asociado con un menor

bienestar financiero (Yakoboski, Lusardi y Hasler, 2022).

El dinero es todavia un indicador de la identidad masculina, si bien el vinculo ha ido variando
de reclamar su obtencion en exclusiva a ejercer su gestion preferente. No se han modificado
los modelos subjetivos de mujeres y hombres con respecto al dinero construido por la
tradicion. El dinero se considera como algo relacionado con la razén y el poder, y por tanto,

corresponde a los hombres.

Algunos estudios sefalan que las brechas de género en términos de capacidades financieras
se deben principalmente a las diferencias en sus habilidades y a que los hombres muestran
mayor interés por las finanzas que las mujeres. Si bien esto podria explicar la brecha en
cuanto a la actitud en la toma de decisiones, el menor interés de las mujeres podria estar
inducido por los mandatos que impone la division sexual del trabajo en las mujeres, el
impacto de las normas de género en las preferencias educativas y su menor participacion

laboral en los sectores formales.
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Cualquier aspecto relacionado con las finanzas personales y la salud financiera afecta a la
sociedad de manera notable. La institucion universitaria no puede vivir ajena a lo que pasa en
la sociedad; por ese motivo debemos implicarnos en asuntos sociales y buscar respuestas a
problemas cotidianos. A la vez, y a modo de bucle, los problemas cotidianos deben remover
el pensamiento cientifico, para que luego la comunidad universitaria pueda convertirse en

promotora de la accion ciudadana.

Este trabajo se distingue por su caracter interdisciplinar y por la originalidad de su enfoque, al
situar la representacion de la mujer en la publicidad financiera como un espacio simbolico
donde convergen comunicacion, género y economia. Su relevancia radica tanto en su
aportacion académica como en su potencial para fomentar practicas publicitarias mas

equitativas y socialmente responsables.

En sintesis, esta investigacion no solo busca describir como se representa a la mujer en el
sector financiero, sino también comprender las dindmicas comunicativas que sustentan dichas
representaciones y su posible impacto en la construccion de modelos de empoderamiento

econdmico femenino.

Objetivo general e hipotesis

El objetivo general es analizar la publicidad de los tres principales bancos en Espafia
(Caixabank, Santander y BBVA) durante el periodo 2020-2024 desde tres perspectivas:
representacion, rol y capacidad de empoderamiento para determinar si ha existido o no

evolucion y si ha ligado a los diferentes cambios historicos, sociales, politicos y legales.

A partir de dicho analisis, concluir si la publicidad del sector financiero puede ser un vehiculo
para lograr el empoderamiento femenino a través de una representacion diferente que logre

un mayor conocimiento, interés y autonomia financiera.

Una vez determinado el objeto de estudio, se procede a establecer la hipdtesis fundamental
para cualquier investigacion que busque concluir con resultados esperados. Partiendo del

concepto de género y su construccion social, se reconoce el poder de los medios de
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comunicacion en la formacién de la opinidon publica y la creacion de significados. La
publicidad, como parte de estos medios, actia como una forma de interaccidon social que

influye en la percepcion de la realidad y los estereotipos de género.

El estudio se centra en como la television en Espaiia trata el concepto de género en sus
mensajes publicitarios. Se trata de un estudio localizado en una determinada categoria, que es

el sector financiero, pues supone un agente social, econdmico y politico principal.

Al estudiar el formato de anuncio televisivo, es necesario destacar el gran poder que ejerce
sobre los mensajes y el publico al que dirige, con una clara funcion persuasiva. Por tanto, lo
que se pretende comprobar es ya que los estereotipos son un recurso que se utiliza en la
publicidad si su presencia ha disminuido pero se siguen usando como herramienta de

comunicacion

Se plantea la hipotesis de que los anuncios objeto de estudio presentan una desigualdad
localizada; estos aspectos pasan desapercibidos o incluso no son apreciados por cierta parte

de la sociedad debido a su sutileza.

Por tanto, las hipdtesis a contrastar serian:

e [Existe una representacion equitativa en mujeres y hombres en los anuncios del sector
financiero pero no asi en los roles.

e Existe una evolucion positiva tanto en roles como en representacion de la mujer en la
publicidad.

e Existen estereotipos implicitos en estos mensajes.

e Persistencia de la gestion y toma de decisiones financieras con el rol masculino,
perpetuando la idea de que la mujer no tiene el mismo grado de autonomia en este
ambito.

e La representacion de mujeres empoderadas en las campafias publicitarias de los

bancos genera una percepcion mas positiva de la marca entre el publico.
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Estructura de la investigacion

La presente tesis doctoral se divide en dos partes:

e Primer apartado. Revision tedrica y conceptual. Se subdivide a su vez en tres etapas:

o Seleccion de los principales elementos objeto de andlisis para la realizacion
del marco contextual desde dos puntos de vista; el primero de ellos basado en
el analisis del marco teorico, es decir, los principales conceptos que aparecen
en la tesis. Y en segundo lugar desde el punto de vista social con foco en el rol
y la representacion de la mujer en la publicidad, y como se ha utilizado su
imagen a lo largo del tiempo.

o Recopilacion y andlisis de las principales metodologias y conclusiones de los
estudios de estereotipos de género aplicados en la publicidad, analizando tanto
la representacion como los roles que aparecen, para determinar cual es el
estado de la cuestion.

o Resumen de las principales conclusiones de las entrevistas realizadas a
personas expertas en el objeto de estudio. En primer lugar se han categorizado
las respuestas con base en apartados para diferenciar las tematicas de las que
se habla, en segundo lugar, se han consolidado aquellas respuestas que eran
similares y cudles podrian ser voces discordantes, y por ultimo, se ha

procedido a sintetizar las principales conclusiones.

e Segundo apartado: fase empirica y conclusiva. Se subdivide a su vez en tres etapas:

o Seleccion y realizacion del analisis de los anuncios de television de acuerdo a
la metodologia planteada.

o Extraccion y andlisis del material de base de datos (inversion, encuesta de
competencias financieras y quejas planteadas).

o Materializacion de conclusiones.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Publicidad y poder de los medios

La publicidad no puede entenderse fuera de la influencia que los medios de comunicacion
ejercen en la sociedad. Los medios son el vehiculo a través del cual la publicidad no s6lo
transmite mensajes comerciales, sino que también contribuye a moldear ideologias, opiniones
y comportamientos. Por tanto, resulta esencial abordar la interrelacion entre el poder
mediatico y la publicidad para comprender como ambos factores inciden en la construccion

de realidades sociales y econémicas.

2.1.1. La publicidad

Tras haber introducido el poder de los medios, es necesario detenerse en la propia definicion
de publicidad. Aunque su presencia es universal, la conceptualizacion de lo que es publicidad
no ha alcanzado un consenso definitivo. A lo largo de este apartado, se exploraran las
principales acepciones y enfoques que intentan delimitar esta practica tan compleja como

influyente.

En este punto, se evidenciard la dificultad que han tenido los académicos, juristas y
profesionales para llegar a una definicién tnica de publicidad. Las divergencias en torno a
qué constituye publicidad y qué no, asi como las multiples interpretaciones desde distintas
disciplinas, han generado un debate amplio y complejo. Este apartado abordara esta

problematica, exponiendo los factores que dificultan una definicién consensuada.

El concepto de publicidad no ha alcanzado un consenso aceptable en el ambito de la
comunicacion. La definicion legal de esta actividad, tal como se recoge en la Ley General de
Publicidad y en la Directiva Europea difiere considerablemente de las definiciones
formuladas en el ambito académico. Ademas, en el contexto académico, no se ha logrado un

acuerdo sobre qué constituye y qué no constituye publicidad.
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Ferrer (1992) recopila en su obra mas de doscientas definiciones de publicidad, pero aun
después de esta larga enumeracion quedan dudas de que este fendmeno esté¢ adecuadamente
delimitado. Hoy, cuando han pasado més de treinta afios desde entonces, con una extensa
bibliografia sobre la materia, serian necesarios varios volimenes para abarcar todas las
definiciones que sobre el concepto de publicidad se han formulado. Y esta labor se ha
efectuado desde las més variadas disciplinas: sociologia, psicologia, derecho, filologia,
economia, etc, sin llegar a una conclusion general que posibilite proporcionar una definicién
unica aceptada universalmente, lo cual indica la gran complejidad que caracteriza a una
actividad tan cotidiana, tan cercana y en apariencia tan simple como la publicidad.

La publicidad o actividad publicitaria es un fendmeno de gran complejidad debido a la
permutacioén que se produce de conceptos y definiciones que tratan de acotar y describirlos y

que hacen que queden obsoletos debido al tamafio y envergadura.

La practica y la investigacion publicitaria ha cambiado significativamente en la ultima

década, es probable que la definicion de publicidad también necesite una transformacion.

En el presente andlisis se van a tomar tres modelos de aproximacion para tratar de esgrimir

una definicion de los principales componentes de la publicidad.

La propuesta por Rodriguez (2006) trata de reflexionar acerca de este tema desde una
perspectiva teorica con herramientas que permiten comprenderlo acorde al momento actual.
En sus objetivos estd ademas de proponer definiciones, identificar los elementos endogenos y

exogenos y sus interrelaciones.

La de Kerr y Richards (2020) en lugar de ampliar la definicién para eliminar dimensiones
clave, buscan redefinir la publicidad replicando el estudio de Richards y Curran (2002) y
utilizando la metodologia Delphi, alcanza un consenso entre un panel global de personas
expertas en publicidad. Se investiga la relevancia de cinco dimensiones clave de la publicidad
(pagada, mediada, fuente identificable, persuasion y accion) en relacion con su practica,

investigacion y enseflanza actuales. La definicion resultante se compara con iteraciones
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previas y las diferencias entre académicos, profesionales y geografias, desarrollando

importantes implicaciones para la teoria y la practica.

Por su parte, Mendiz (2007) examina las dificultades para consensuar la nocion de publicidad
debido a las disciplinas comunicativas colindantes, como las relaciones publicas y el

marketing.

Antes de abordar estos tres bloques, elementos estructurales de la comunicacion, necesidad
de revision de la definicion e influencia del marketing y las relaciones publicas, se hace

necesario, profundizar en el origen del concepto.

2.1.1.1. Origen del concepto

Para profundizar en el entendimiento de la publicidad, es fundamental remontarse a su origen
etimologico e histérico. Este apartado examina coémo el concepto de "publicidad" ha
evolucionado desde su raiz latina hasta convertirse en el fenomeno comercial y comunicativo
que conocemos hoy. De esta forma, se sentardn las bases para comprender las

transformaciones que ha experimentado a lo largo del tiempo.

El vocablo "publicidad" surge del término latino "publicus", que significa "publico, oficial".
Este término no solo ha dado lugar a la palabra "publicidad" en espafiol, sino también a sus
equivalentes en francés ("publicité¢") y en inglés ("publicity"). La primera acepcion de

"publicidad" se relaciona con la dimension publica o colectiva de la comunicacion.

En Espana, el término "publicidad" aparece documentado por primera vez en el siglo XVI.
Segun el Diccionario Etimolégico Castellano de Corominas y Pascual (1985), la palabra se
convierte en parte del castellano en esta época, y desde mucho antes ya se documenta el uso
de términos derivados del "publicus" latino. Durante el siglo XVII, la palabra "publicidad" se

generaliza y su significado se identifica con notoriedad, difusion y conocimiento publico.

En Francia, el término "publicité" se documenta por primera vez en 1694, con dos acepciones
distintas: una genérica, referida a lo que es publico y no se mantiene en secreto, y otra

juridica, referida a la accion de poner algo en conocimiento publico. Esta segunda acepcion
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juridica deriva del Derecho Romano y tiene una gran relevancia para la proteccion de

derechos de terceras personas en transacciones de bienes inmuebles.

La figura de la "mancipatio" en la Roma Clésica era un acto juridico que daba publicidad a la
compraventa de ciertos bienes para salvaguardar los derechos de las partes involucradas. Esta
practica se mantiene en la jurisprudencia del Renacimiento y se consolida en la Francia del
siglo XVIII. Colorni (1968) explica que la publicidad en estas transacciones tenia como

finalidad evitar fraudes y asegurar la transparencia de las operaciones comerciales.

El término "publicidad" evoluciona en Inglaterra a principios del siglo XIX, donde surge el
concepto de "comunicacion comercial" con el término "advertising". Anteriormente, el
término "publicity" se usaba como sinonimo de notoriedad. Hamilton (1791) emplea estos
términos para referirse a la notoriedad publica y a los especialistas en Derecho Publico,
respectivamente. Sin embargo, es en la segunda década del siglo XIX cuando "advertising"

adquiere su connotacién de comunicacion comercial, pagada y persuasiva.

La expansion del concepto de "advertising" se ve impulsada por la aparicion de la prensa
popular en Estados Unidos, con publicaciones como el "Sun" (1833) de Benjamin Day y el
"Morning Herald" (1835) de Gordon Bennett. Estos periddicos de amplia tirada necesitaban
anuncios pagados para abaratar sus costos. Volney B. Palmer, en 1841, abre la primera oficina
de agencia publicitaria en Filadelfia, gestionando la venta de espacios publicitarios y

consolidando la figura del agente de publicidad.

En Francia, el término "publicité" comienza a usarse en un sentido comercial hacia 1829,
influenciado por el concepto inglés de "advertising". Emile de Girardin, en 1836, lanza "La
Presse" con la idea revolucionaria de vender su periddico a un precio muy bajo y financiarlo
con la publicidad. Esto marca el inicio de la union estable entre publicidad y prensa periodica

en Francia.
2.1.1.2. Analisis de la definicion

Después de entender los problemas asociados con la definicion de publicidad y sus origenes,

es necesario analizar las diversas propuestas definitorias que han surgido. En este apartado, se
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abordaran las principales definiciones de la publicidad, desglosando sus elementos clave y

destacando las similitudes y divergencias entre las distintas corrientes teoricas.

A partir del andlisis anterior, es posible identificar los elementos estructurales que
componen las distintas definiciones de publicidad. Este apartado se centrard en estos
componentes esenciales, proporcionando una vision mas clara sobre qué caracteristicas

constituyen la publicidad y como estas han sido interpretadas por diversos autores.

Uno de los errores mas difundidos es la identificacion de la publicidad con el objetivo unico
de la venta, donde abundan las definiciones en torno a este tema: para Billorou (1987) la
publicidad es una “técnica de comunicacion multiple que utiliza en forma pagada medios de
difusiéon para la obtencion de objetivos comerciales predeterminados, a través de la
formacion, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometidas a su accion”. Leduc
(1986) considera que “la publicidad es el conjunto de medios destinados a informar al ptblico
y a convencerle de que compre un producto o un servicio”. Tellis y Redondo (2001) afirman
que “la publicidad es transmitir la oferta de una empresa a los clientes a través de espacios
pagados en los medios de comunicacion”. Arens (2000) sostiene que la publicidad es

“comunicacion de marketing”.
Ademas de estas definiciones que aparecen en el mencionado articulo sumamos tres mas de
autores referentes en la materia, y que complementan las propuestas por Rodriguez (2006) ya

que contienen elementos clave objeto de analisis.

O’Guinn, Allen y Semenik (1999) definen a la publicidad como un esfuerzo pagado,

transmitido por medios masivos de informacion con el objeto de persuadir.

Kotler y Armstrong, (2003) como cualquier forma pagada de presentacion y promocion no

personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Para Stanton, Walker y Etzel (2004), es una comunicaciéon no personal, pagada por un

patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
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puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por

television y radio y los impresos (diarios y revistas).

Kerr y Richards (2020) plantean el dilema de si al aceptar estas definiciones incurririamos en
un error al designar como publicidad un anuncio insertado en un periédico que busque
concienciar a los ciudadanos sobre la importancia del ahorro de agua, preguntarnos si es
publicidad un anuncio de la Consejeria de Salud de un gobierno autondémico que informa
sobre un calendario de vacunaciones o si es publicidad una esquela mortuoria, dado que en

estos tres casos no existe una finalidad comercial.

Por lo tanto la ausencia de dicha cualidad no impide que se les denomine publicidad. Es
cierto que la mayoria de la publicidad que recibimos tiene un caracter comercial, pero esto no
indica que toda la publicidad obedezca a esos fines. Ni toda la comunicacion comercial es

publicidad, ni toda la publicidad es comunicacién comercial.

La mayoria de las definiciones consideran que la publicidad es una modalidad de
comunicacion, lo cual constituye otro de los errores comunes. La publicidad si se inscribe
dentro del 4mbito de la comunicacién, pero no como una modalidad, sino como una
herramienta o técnica de comunicacion susceptible de ser utilizada por diferentes
modalidades comunicativas que son las que determinan los objetivos. La propaganda y las
relaciones publicas son dos modalidades de comunicacion diferentes; la primera, por
ejemplo, intenta captar votos para un partido politico, y la segunda busca mejorar la imagen
de una empresa que ha sido dafiada por casos de corrupcion financiera, dos objetivos muy
distintos que pueden lograrse a través de la utilizacion de una herramienta comun

denominada publicidad.

En un contexto publicitario en constante cambio, es necesario revisar y actualizar la
definicion de publicidad. La irrupcion de nuevas tecnologias, la transformacion de las
practicas comerciales y la evolucion del comportamiento del consumidor han puesto de
manifiesto la necesidad de repensar los marcos teoricos tradicionales. Este apartado abordara
estas nuevas realidades y la urgencia de reformular las definiciones existentes para que

reflejen con mayor precision la practica contemporanea.
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Aunque algunos campos no necesitan revisar repetidamente sus definiciones, el campo de la
publicidad, impulsado por la tecnologia, esta en constante cambio. Su fundamento cambia dia

a dia, haciendo esencial un enfoque mas dindmico de su definicion.

Una definicion que no incluya los referentes correctos, o que sea demasiado amplia o
estrecha, no puede definir adecuadamente el constructo. Como resultado, no podria utilizarse
para propositos legales o regulatorios, o para cualquier otro propdsito que requiera
especificidad. Por lo tanto, hay una necesidad de una definicion revisada que acomode tanto
los descriptores Unicos de la publicidad como los cambios en el entorno publicitario para
describir y diferenciar adecuadamente el constructo en la practica, la academia y los asuntos

legales.

Hay una creencia de que la disrupcion digital impulsard a la publicidad a convertirse en algo
tan diferente en el futuro cercano que dejara de ser publicidad tal como la conocemos

actualmente (Laczniak, Murphy and Harris, 2016).

Kerr y Richards (2020) afirman que hay varias razones por las que una nueva definicion es
necesaria, incluyendo la transformacién de la practica publicitaria, el cambio en el gasto
publicitario, los cambios en la estructura y practica de las agencias, la provision de

investigacion y construccion de teoria, y la adecuacion de las definiciones actuales.

Cada nueva tecnologia ha ayudado a moldear la publicidad, identificando cinco
consecuencias importantes de la disrupcion digital: cambios en el empoderamiento y la
conectividad del consumidor, consumo de medios multiplataforma y la inclusién de medios
pagados, propios y ganados en las decisiones publicitarias, cambios en la practica
publicitaria, estructura, gestion y remuneracion, los imperativos regulatorios de un mercado

global, y el significado y alcance de la investigacion publicitaria (Dahlen y Rosengren, 2016).

Este cambio se refleja en el gasto publicitario y el crecimiento de los gigantes digitales. Por
primera vez, a partir de 2020, los formatos de internet representaran mas de la mitad del gasto
publicitario global y Google y Facebook captaron dos tercios de la inversion online (WARC,

2019).
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Como consecuencia de esto, las agencias de publicidad también se han reinventado. Stuhlfaut
y Windels (2019) sugieren que la necesidad de incorporar nueva tecnologia en el proceso
publicitario ha llevado a la evolucion y creacion de nuevas estructuras en las agencias,
haciendo que consultoras como Accenture, PwC, IBM y Deloitte se hayan convertido en

jugadores importantes en la industria publicitaria.

Una dependencia excesiva de la tecnologia ha llevado a lo que muchos en la industria
describen como “tactificacion”, una obsesion con los elementos tacticos del marketing a

expensas de las actividades estratégicas mas profundas (Hudson, 2014).

El estudio que realizaron Richards y Curran (2002) a través de la utilizacion de la
metodologia Delphi junto con el analisis de los puntos mencionados anteriormente dieron

lugar a una serie de puntos relevantes que redefinieron las definiciones anteriores.

El primero de estos es que "pagado" se ha extendido para incluir medios propios y la
generacion de medios ganados. Esto fue vital para la industria, ya que cada vez mas su
tiempo se dedica a desarrollar contenido para activos propios o estrategias para generar

medios ganados o utilizar medios pagados para desencadenar conversaciones hacia adelante.

En segundo lugar, las comunicaciones mediadas por las tecnologias se consideraron

importantes para la definicion.

Y por ultimo, la persuasién, o al menos la intencion de persuasion, también definid la
publicidad. En lugar de "disefada para persuadir”, la nueva definicion sugiere que la
publicidad es "intencionada en persuadir”. Esto también aborda los problemas planteados por
el panel de que la persuasion es el resultado acumulativo, més que necesariamente el objetivo
de cada pieza de publicidad. En consecuencia, la accién se amplia para acomodar el
pensamiento y el sentimiento como un resultado de la publicidad, en lugar de solo el

comportamiento o la compra.

Las relaciones publicas y la publicidad a menudo han sido tratadas como disciplinas
separadas, pero sus objetivos y métodos presentan puntos de convergencia. En este apartado,

se analizara como las relaciones publicas influyen en la publicidad, y como algunos teoricos
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sostienen que la publicidad es, de hecho, una herramienta mas dentro del arsenal de las

relaciones publicas.

En el campo de la comunicacidon persuasiva, algunos tedricos de las Relaciones Publicas
sostienen que la publicidad no es un fenémeno distinto del ambito que ellos estudian, sino
que forma parte integral de las Relaciones Publicas y esta al servicio de estas. Black (1994),
argumenta que la publicidad es uno de los medios de comunicacion con el publico y, por lo
tanto, deberia considerarse parte de las relaciones publicas y afirma que el hecho de que la
publicidad sea pagada no afecta este punto general y que la imagen publica de una empresa
deriva en parte de la publicidad que realiza. Por lo tanto, de acuerdo a este autor "la

publicidad es l6gicamente una parte de las relaciones publicas".

En un contexto mas comercial, el marketing ha sido clave para definir la publicidad como
una herramienta estratégica. En este apartado, se explorard cémo los tedricos del marketing
han moldeado el concepto de publicidad, viéndola no solo como un mecanismo de

comunicacion, sino como un impulsor del consumo y del éxito empresarial.

Desde otra perspectiva, los tedricos del marketing han afirmado consistentemente la
dependencia profesional y cientifica de la publicidad respecto al Marketing. Martin (1980)
define la publicidad como "una técnica o instrumento a disposicion del responsable comercial
para influir en la cifra de ventas, aumentdndola". Esta vision resalta que la publicidad se
integra dentro de los planes mas amplios y genéricos del Marketing de una empresa. No
obstante, esto no impide que la publicidad sea una actividad autébnoma, gestionada de forma
independiente en muchas compafiias y considerada una disciplina cientifica por derecho
propio. La publicidad no solo tiene una dimensidn econdmica, sino que también abarca
esferas sociales, artisticas y psicoldgicas, influyendo en valores y estilos de vida, adelantando
vanguardias artisticas y utilizando mecanismos que despiertan la atencion y la comprension

de mensajes.

El debate sobre la conceptualizacion de la publicidad no se limita a la inclusion en las
relaciones publicas o el Marketing. Por otro lado, algunos autores resaltan la inestabilidad de

la nocion de publicidad, sefialando que no toda publicidad es pagada. Por ejemplo, muchos
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anuncios de ONGs y entidades benéficas se insertan en los medios sin coste alguno.
Asimismo, no se paga por los anuncios de autopromocion de cadenas televisivas, la
publicidad en la flota de camiones de distribucion propia o la promocién en los edificios de
las empresas. Estas excepciones sugieren que el pago no es un rasgo esencial en la definicion

de publicidad.

Por tanto, se hace necesario mas que tratar de llegar a una definicion exacta e inequivoca,

delimitar las caracteristicas que la componen.

2.1.1.3. Caracteristicas de la publicidad

Después de discutir su conceptualizacion y las influencias de otras disciplinas, es
fundamental analizar las caracteristicas intrinsecas de la publicidad. Este apartado destacara
los rasgos que definen a la publicidad como un fendmeno particular de comunicacion, desde

su persuasion hasta su relacion con los medios de comunicacion masivos.

Si bien existe una gran variedad de definiciones, casi todas ellas hacen referencia a una serie
de caracteristicas comunes que analizaremos a continuaciéon. En primer lugar, estamos ante
una técnica de comunicacion masiva, vehiculada fundamentalmente a través de los medios de
comunicacion de masas: television, prensa diaria y no diaria, radio, formatos exteriores, cine,
internet, publicidad directa, etc., dirigida a un amplio nimero de receptores de los que se
disponen algunos datos socioeconémicos y psicograficos, con los que se establecen perfiles
de audiencia a los que se lanzan los mensajes publicitarios. Sin embargo, aunque se conozcan
ciertos datos de los receptores e incluso a veces los formatos se personalicen, como en las
cartas comerciales, la publicidad es una comunicacion impersonal, ya que no existe contacto

directo entre los emisores y los receptores.

La mayoria de las veces, la publicidad tiene una finalidad persuasiva, es decir, intencionada,
que trata de convencer al publico al que se dirige mediante argumentos de tipo racional o
emocional. Este caracter la distingue de la comunicacion periodistica, cuyo objetivo, en
teoria, es difundir hechos de forma aséptica, sin mds intencionalidad que informar a las

audiencias. La publicidad, ademés de informar, es decir, transmitir datos en relacion al objeto
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o sujeto protagonista de la comunicacion, trata de persuadir, mostrando esos datos o hechos

de forma interesada para provocar una actitud, generalmente positiva, en los receptores.

La informacién que aporta la publicidad es parcial, no se publicitan todos los datos, s6lo
aquellos que suponen una ventaja sobre los competidores, y se silencian aquellas
caracteristicas inferiores o irrelevantes. Solo en productos y servicios sometidos a legislacion
especifica, como los medicamentos o el tabaco, se informa sobre ciertos datos que pueden
perjudicar la demanda de dichos productos y servicios. En algunas ocasiones, la publicidad se
presenta de manera informativa, imitando las formas periodisticas, ya sea maquetando un
anuncio impreso como si fuera una pagina mas de un diario, o presentando un anuncio
audiovisual utilizando locutores famosos y ubicando la escena en un set similar al de los

noticieros televisivos.

La publicidad es comunicacion pagada. Esto permite al anunciante controlar todas las fases
del proceso publicitario, desde la aprobacion de la idea original de la campaiia hasta la
seleccion de los medios en los que se insertaran los anuncios. La actividad publicitaria
implica un desembolso econémico muy alto para los anunciantes; por ello, el proceso esta
minuciosamente planificado, y el breve anuncio que vemos en television o el anuncio

impreso en el periddico es el resultado de un lento y detallado trabajo de varios meses.

Generalmente, la publicidad utiliza estructuras (formatos) reconocidas como publicitarias y
diferenciadas del resto del contenido de los medios. La publicidad se rige por el principio de
identificacion, es decir, debe hacer notar su presencia a través de dispositivos visuales y/o
acusticos. Sin embargo, no siempre ocurre asi. En Espafia, el nacimiento de la television
privada introdujo nuevos formatos publicitarios, como el emplazamiento de productos, que
rompe con el principio de identificacion al introducir marcas en el contenido de los

programas, fundamentalmente series televisivas y peliculas cinematograficas.

La relaciéon entre publicidad y sociedad es profunda y multifacética. La publicidad no solo
informa o persuade, sino que también refleja y refuerza los valores, normas y estilos de vida
de una sociedad. Este capitulo analizara el impacto que la publicidad tiene sobre la sociedad y

cdmo, a su vez, los cambios sociales moldean las practicas publicitarias.
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La publicidad, en términos muy simples, es “el arte de persuadir a la gente para que compre
un producto” (Arend, 2014). Como explica Arend, incluye cualquier método para lograr este
objetivo, en cualquier medio (cine, television, radio, Internet, vallas publicitarias, revistas o
periddicos) y “es la institucion de socializacion mds influyente en la sociedad moderna”.
Entre las caracteristicas dadas por el autor Jhally (1987) para sustentar el poder de la
publicidad como agente socializador, se mencionan: estructura los contenidos de los medios
masivos; juega un papel fundamental en la construccion de la identidad de género; actlia
como mediador en las familias en cuanto a la creacion de necesidades; conforma la estrategia
a implementar en las campafias politicas; controla instituciones culturales como la musica
popular o los deportes y, finalmente, se ha convertido en parte de las conversaciones

cotidianas.

Guaman (2013) nos habla de entender la publicidad desde una mirada amplia ya que
tradicionalmente se habia entendido desde los aspectos econdmicos, el marketing, o en

visiones mas avanzadas, desde la persuasion.

Propone usar la definicion de Eguizabal (2007), “la publicidad es cultura y eso la sitia mas
alla de otras obviedades atin mayores, como que es un instrumento de venta o una forma de
comunicacion persuasiva. [...]. Para comprender la publicidad, deberiamos conocer cudles
son las formulas que reproduce, [...] aun entendiendo su condicidén burguesa y moderna, la
publicidad maneja recetas que se sitian en diferentes regiones de ese continuo temporal de la

cultura”.

Por ello podemos afirmar que la publicidad es un gran termometro para medir los valores de
una sociedad y también de como han cambiado las convenciones sociales. El paso del tiempo
y el cambio en como la sociedad percibe a las cosas ha hecho que los anuncios hayan ido

cambiando con ellos.
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Carosio (2008) habla de la amplitud de este campo, afirmando que la publicidad es
omnimoda con una funcion mediadora en la sociedad actual en la formacion de habitos y

actitudes.

Sobre este componente social hablaba Bell (1977) “aunque en principio los cambios
afectaron principalmente a las maneras, los vestidos, los gustos y los habitos de alimentacion,
tarde o temprano, comenzaron a influir en asuntos mas importantes: la estructura de la
autoridad en la familia, el rol de los nifios y los adultos jovenes como consumidores
independientes en la sociedad, las normas éticas y los diferentes significados del logro en la
sociedad”.

Caro (2014) afirma que en la actualidad caremos de una comprension de la publicidad real,
ya que no esta conectada con las sociedades de consumo en las que vivimos, poniendo de

manifiesto que necesitamos una aproximacion practica.

2.1.2. Publicidad y persuasion

Uno de los componentes esenciales de la publicidad es su capacidad para persuadir. En este
capitulo, se abordara la persuasion desde la Optica de la comunicacion publicitaria,
explorando las técnicas y estrategias que las marcas utilizan para influir en las decisiones de

los consumidores, asi como los modelos tedricos que sustentan esta practica.

El término persuasion tiene una larga historia, que se remonta a la Antigiiedad griega y mas
concretamente a la retérica griega, identificada como el arte de persuadir a través del habla
(Reboul, 2004). Desde entonces, el significado de la expresion ha sido objeto de discusion

(Melim, 2017).

La decision de compra se puede definir como el proceso de pensamiento que desempeia un
papel importante a la hora de abordar una necesidad, seleccionar opciones y elegir un
producto y una marca especificos. Por tanto, puede verse como una serie de elecciones antes
de tomar la decision de compra propiamente dicha. La decisién de compra incluye muchos
aspectos: el lugar en el que se puede tomar la decision de compra; qué tipos de marca y

modelo se deben comprar; el momento en el que se puede tomar la decision de compra; la
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forma en que se puede tomar la decision de compra; la cantidad de dinero a pagar por la

compra; y qué método de pago se utilizara (Furaji et al., 2013).

Ademas de los factores mencionados anteriormente, otros factores externos, internos y de
marketing influyen en el proceso de decision del consumidor. Los factores externos incluyen
cultura, subcultura, grupos, situacion, clase social y familia. Los factores internos incluyen
percepcion, actitud, conocimiento, personalidad, estilo de vida, implicaciéon y roles. En
cuanto a los factores de marketing, incluyen el producto, la estética del paquete, la

promocion, la distribucion, el servicio y el precio (Xu y Chen, 2017).

En trabajos académicos se examinan exhaustivamente varios modelos del proceso de decision
del consumidor, entre ellos: el modelo de Nicosia, el modelo de Howard-Sheth, el modelo de

Engel-Kollat-Blackwell y el modelo de Sheth-Newman-Gross (Prasad y Jha, 2014).

En marketing y publicidad, como es natural, se habla mucho de persuasion. Shimp (2009).
dice que “la persuasion es la esencia de la comunicacion de marketing”. En Kotler y
Armstrong (2015), persuadir es uno de los tres propositos principales de la publicidad, siendo
los otros dos informar y recordar. Y, para Predebon et al. (2004) “el motivo del mensaje

propagandistico es comunicar y persuadir a través de la razén y/o la emocion”.

La publicidad ha utilizado la palabra “persuasion” para definir su importancia y constatarla
como factor fundamental en la eleccion de compra (Mejia, 2011). Aunque también ha sido
sentenciada como “herramienta manipuladora de consumo y creadora de necesidades”, lo que

ha hecho que sea sefialada como deslegitimada de su funciéon de comunicacion.

Es innegable que la publicidad como herramienta comercial tiene una funcion persuasiva, si
bien es un proceso mas alld que la simple comunicacién ya que ésta exige una interaccion
entre emisor y receptor. De acuerdo a Stella Martini (2000), la comunicacion “presupone un
proceso de retroalimentacion que excluye toda consideracion del circuito de la comunicacion

como lineal, y reconoce al publico como actor en la produccion de significados™.
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De la Cuadra-De Colmenares et. al (2014) reconocen la dificultad de disponer de una
definicion unanime sobre el concepto de publicidad, aunque todas sitian como eje central la
comunicacion. La publicidad se muestra como una herramienta de comunicaciéon mds a la
hora de transmitir un mensaje, y ésta se fundamenta en tres pilares:
e Informar: proceso comunicativo o de adquisicion de conocimientos.
e Convencer: comunicacion persuasiva sobre el comportamiento o actitud de la
persona.

e Recordar: transmitir la necesidad de tener el producto o servicio que se ofrece.

Siguiendo a Garcia-Uceda (2000), “informamos de todo aquello del producto que pueda
interesar al receptor, para que adopte la decision de adquirirlo. Convertimos la informacioén

en un argumento de persuasion”.

La publicidad eficaz es, casi siempre, publicidad persuasiva; y la publicidad que no busca
persuadir (basandose, por ejemplo, unicamente en llamar la atencién o en los efectos de
exposicion repetida) realmente estd perdiendo una oportunidad (O'Shaughnessy, 2003). En
una situacién competitiva, quienes mejor persuaden son los que tienen mas probabilidades de

ganar.

La reactancia, la desconfianza y la evitacion son respuestas comunes a la publicidad (Verlegh,
Fransen and Kirmani. 2015). El modelo de persuasion y conocimiento (Friestad y Wright,
1994) es una de las teorias mas influyentes en esta area. Esta teoria proporciona un marco
para comprender cémo los consumidores reconocen y evaliian los intentos de persuasion, y
desarrollan y emplean estrategias para afrontar esos intentos. Estos suelen ser defensivos,
pero los consumidores también pueden aceptar intentos de persuasion como una forma de
entretenimiento o una valiosa fuente de informacion sobre productos y servicios (Kirmani y

Campbell 2004).

La persuasion es diferente a la influencia. Aunque la persuasion es una forma de influir, no
todas las formas de influir son persuasion. Las personas pueden influir en las creencias,

valores, deseos o acciones de otros sin hacer ningun intento deliberado de hacerlo. Asi, una
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celebridad influye en los demas actuando como modelo a seguir sin ser consciente de ello. La
persuasion, por el contrario, apunta deliberadamente a moldear creencias, valores y acciones
en una direccion favorecida por el persuasor.. Hay otro aspecto en el que la persuasion difiere
de la influencia en el sentido general. Podemos influir en los demas y ellos pueden influir en
nosotros sin que haya ninguna confianza en juego. Por otro lado, ninguna forma de
persuasion despega sin cierto grado de confianza. La confianza permite dar y recibir en el

trato con los demas y, cuando se suma al sentimiento, crea lealtad.

Lealtad significa que el consumidor se preocupa e incluso puede preocuparse por una marca
que no desempefia una funcién importante para €l o ella. Cuando hay lealtad o confianza, las
fallas en el servicio se vuelven mas tolerables ya que existe una medida de buena voluntad
para amortiguar el dafio. La confianza presupone, como minimo, que la otra parte no pretenda

engafiar y sea sincera.

La publicidad, al igual que las decisiones personales de compra, debe generar confianza para
ser eficaz. En particular, se espera que la publicidad cumpla su promesa ya que, en esencia, la
publicidad siempre implica una promesa. Los consumidores aprenden a confiar y, con la
confianza, viene una mayor tolerancia a los errores. Esta se desarrolla mas rapidamente
cuando los vendedores/anunciantes son percibidos como sinceros, abiertos y con la voluntad

de declarar lo que uno representa.

La época actual estd saturada de estimulos de los mas diversos tipos. Con un nivel de
atencion reducido y un tiempo cada vez maés escaso, la lectura de mensajes y la toma de
decisiones tienden a hacerse de forma irreflexiva, basandose en informacion resumida y

meras pistas.

Sin tiempo para reflexionar, la solucion utilizada por la mayoria de la gente es atenerse a
algiin atajo, algiin tipo de informacién que apunte a la alternativa aparentemente correcta. El
caso mas comun que ayuda a aclarar esta teoria de la persuasion es aquel en el que alguien
necesita encontrar y comprar rapidamente un regalo (Melim et al, 2017). El precio del

producto, en esta situacion, puede actuar como indicador decisivo de qué opcion elegir. Un
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vino muy barato puede conllevar falta de calidad y, por tanto, puede resultar inadecuado
como regalo para un familiar. A estos atajos que intervienen en los mensajes persuasivos
Cialdini (2012) los denomina principios persuasivos, y son seis en total: reciprocidad,

compromiso y coherencia, aprobacion social, afecto, autoridad y escasez.

El desarrollo del conocimiento sobre persuasion ayuda a los consumidores a afrontar la
persuasion del mercado, conduce a una mejor toma de decisiones y contribuye al bienestar
del consumidor. Si bien existen importantes investigaciones sobre el impacto que los factores
individuales (por ejemplo, la edad) y las sefales (por ejemplo, los mensajes de divulgacion de
patrocinio) tienen en el desarrollo del conocimiento de persuasion de los consumidores,
Eisend y Tarrahi (2022) ponen de manifiesto que se sabe poco sobre la influencia de las
acciones de las personas especialistas en marketing, como el gasto en publicidad. Esta
relacion puede ser positiva porque el gasto en publicidad aumenta las fuentes que los
consumidores utilizan para acumular o negativa porque las inversiones publicitarias sirven,
entre otras cosas para aumentar la exposicion del consumidor a la publicidades y es probable
que aumente el desorden publicitario, que reduce la probabilidad de que los consumidores

elaboren y aprendan.

La publicidad no solo actia como un transmisor de informacion, sino como un agente
persuasivo que apela a mecanismos psicoldgicos y emocionales profundamente arraigados.
Seglin Cialdini (2001), la persuasion se sustenta en principios como la reciprocidad, la
coherencia, la autoridad o la simpatia, que condicionan la manera en que los mensajes son

recibidos y asimilados.

Desde la teoria del procesamiento de la informacion, Petty y Cacioppo (1986) explican que la
eficacia persuasiva depende de dos rutas: la central, asociada al razonamiento consciente, y la

periférica, vinculada a los estimulos emocionales y simbolicos.

En el caso de la publicidad financiera, estos mecanismos adquieren un matiz particular, ya
que las decisiones economicas implican tanto racionalidad como confianza. La

representacion de la mujer en estos mensajes puede influir, de forma consciente o implicita,
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en la percepcion de credibilidad y cercania de la marca, reforzando —o cuestionando— las

estructuras simbolicas de poder econdémico y social.

2.1.3. Publicidad e intencion de compra

La publicidad no solo busca captar la atencion de los consumidores, sino que también influye
directamente en su intencidon de compra. Este capitulo examina como la publicidad impacta
en la toma de decisiones de los consumidores, conectando los mensajes publicitarios con las

decisiones de compra.

La investigacion sobre los antecedentes y las consecuencias de la actitud hacia la publicidad
ha sido objeto de estudio de numerosos investigadores a lo largo de los afos. Este campo de
estudio se ha centrado en comprender cémo los consumidores procesan los mensajes
publicitarios y como estas percepciones influyen en su comportamiento de compra. A
continuacion, se presenta una revision detallada de los principales estudios y teorias que han

contribuido a este campo.

La investigacion de Pollay y Mittal (1993) es fundamental en este ambito, ya que identifica

tres grandes dimensiones que describen el procesamiento de los mensajes publicitarios:

e Funcion informativa: Esta dimension describe la publicidad como una presentacion
de las caracteristicas del producto. La capacidad de una publicidad para proporcionar
informacion 1til y relevante es crucial para que los consumidores puedan tomar
decisiones informadas sobre los productos y servicios que estan considerando
(Ducofte, 1996; Lee et al., 2016).

e Funcion social: Segun esta dimension, la publicidad actia como un medio para
transmitir estilos de vida y referencias sociales. Los mensajes publicitarios no sélo
informan sobre los productos, sino que también influyen en las normas sociales y en
las expectativas culturales, moldeando asi el comportamiento del consumidor.

e Funcion hedodnica: Esta dimension representa la publicidad como una fuente de
entretenimiento. La capacidad de una publicidad para divertir y emocionar al receptor
puede tener un impacto significativo en su actitud hacia el mensaje y, en tltima

instancia, hacia la marca (Ducoffe, 1996; Kim, 2009).
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El estudio de Ducoffe (1996) fue igualmente influyente en la identificacion de dimensiones

adicionales que anteceden la evaluacion de la publicidad:

e Informaciéon: La capacidad de la publicidad para satisfacer la necesidad de los
consumidores de conocer los productos y servicios presentados. La incorporacion de
informacion util es un papel esencial de la publicidad y justifica su existencia
(Ducofte, 1996; Lee et al., 2016).

e Entretenimiento: Relacionado con la habilidad de la publicidad para satisfacer las
necesidades estéticas y emocionales del receptor a través de mensajes que
proporcionan algin tipo de placer. El entretenimiento puede llevar a la formacion de
una actitud positiva hacia la publicidad (Kim, 2009).

e Irritacion: Una dimension negativa de la publicidad que causa incomodidad al
receptor. Aspectos como el disconfort, la confusion y la saturacion pueden disminuir
la eficacia de la publicidad (Ducofte, 1996).

e Valor de la publicidad: Introducido por Ducoffe (1996), este concepto se refiere a la
percepcion de utilidad de la publicidad. Este valor esta relacionado con la relevancia
de la publicidad para el receptor y se compone de factores como la objetividad, la

claridad, la familiaridad y la memorizacion (Khan y Khan, 2012).

Otros estudios han enriquecido el conocimiento sobre los antecedentes de la actitud hacia la

publicidad al identificar mas dimensiones:

Khan et. al (2012) identificaron tres dimensiones en la percepcion de la publicidad:
entretenimiento, empatia y relevancia. La empatia se refiere a la capacidad de la publicidad
para resonar emocionalmente con el receptor, aumentando asi la efectividad del mensaje

publicitario.

Baker y Lutz (2000) describieron la actitud hacia la publicidad como una evaluacion que
incluye reacciones afectivas y evaluaciones racionales, lo que da lugar a una respuesta

positiva o negativa hacia el mensaje publicitario.
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2.1.4. Publicidad negativa y positiva

La publicidad puede adoptar formas tanto positivas como negativas, dependiendo del enfoque
y del objetivo de la campana. Se discutird como ambas estrategias pueden ser efectivas en

distintos contextos, y como influyen en la percepcion de las marcas y productos.

La publicidad negativa es una tactica comln en contextos competitivos, y en este apartado se
examinard su uso, sus efectos y los riesgos asociados con su implementacion, tanto en el

ambito comercial como en el politico.

La publicidad negativa se refiere a mensajes que destacan las debilidades del producto de un
competidor. Este tipo de publicidad es una estrategia comtn en las campanas publicitarias,
especialmente en mercados altamente competitivos. La publicidad negativa puede influir
significativamente en la percepcion del consumidor y, por ende, en sus decisiones de compra.
Esta estrategia se utiliza para desviar la atencién de las fortalezas del producto propio y
enfocar la atencion del consumidor en las deficiencias del producto competidor (Hauser y

Shugan, 1983).

Los efectos de la publicidad negativa en la competencia de productos han sido ampliamente
estudiados. Por ejemplo, Hauser y Gaskin (1984) discuten como las empresas pueden utilizar
la publicidad negativa para socavar la percepcion publica de la calidad de los productos
competidores. Asimismo, Grewal et al. (1997) destacan que la publicidad negativa puede ser
una herramienta poderosa para reposicionar un producto en el mercado al enfatizar los

atributos negativos de los competidores.

En mercados donde la diferenciacion de productos es clave, como en la industria
farmacéutica y automotriz, la publicidad negativa puede jugar un papel crucial. En la
industria farmacéutica, donde los efectos secundarios de los medicamentos son prominentes,
hay poca diferenciacion de productos después de la expiracion de patentes, ya que las
empresas prefieren no destacar las desventajas de los competidores para evitar represalias. De
manera similar, en la industria automotriz, las calificaciones de seguridad y otros atributos
negativos a menudo se utilizan en la publicidad para influir en las decisiones de los

consumidores (Thurk, 2018).
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La publicidad negativa ha sido ampliamente utilizada en politica. Esta se define como
mensajes que buscan descalificar a los oponentes resaltando sus fallos, errores o aspectos
negativos. Esta estrategia es comun en las campafias electorales y se utiliza con la intencién

de influir en la opinion publica y en la decision de voto (Pinkleton et at. 2002).

Diversas teorias se han propuesto para explicar los efectos de la publicidad negativa. La
teoria del "boomerang" (Freedman y Goldstein, 2004) sugiere que los mensajes negativos
pueden volverse en contra del emisor si los votantes los perciben como injustos o
excesivamente agresivos. Por otro lado, la teoria de la "desmovilizacion" (Ansolabehere e
Iyengar, 1996) sostiene que la publicidad negativa puede reducir la participacion electoral al

aumentar el cinismo y la desilusion entre los votantes.

La investigacion sobre la eficacia de la publicidad negativa ha producido resultados mixtos.
Lau et al. (2007) realizaron un metaanalisis de mas de 100 articulos sobre los efectos de la
publicidad de campafia y encontraron que tanto la publicidad negativa como la positiva
parecen ser ineficaces para aumentar la participacion electoral o persuadir a los votantes. Sin
embargo, la mayoria de estos estudios utilizaron experimentos en los que los sujetos fueron
expuestos a anuncios seleccionados en un entorno controlado, lo que carece de las
circunstancias completas de una campana real. Ademas, a pesar de los millones de dolares
gastados en publicidad de campafia cada temporada electoral, los estudios han encontrado

resultados mixtos sobre la eficacia de estos anuncios.

Por otro lado, los estudios que consideran la proporcidon de anuncios negativos y positivos en
el entorno electoral han proporcionado perspectivas adicionales. Clinton y Lapinski (2004) y
Garramone et al. (1990) realizaron experimentos en los que los sujetos fueron expuestos a
una mezcla de anuncios positivos y negativos. Ansolabehere et al. (1999) utilizaron la
cobertura periodistica para evaluar el tono general de la campana. Finkel y Geer (1998)
combinaron datos de encuestas y datos de participacion agregados para producir una variable
continua de "tono de campafia". Geer (2010) empled una medida del nimero de anuncios

negativos menos el nimero de anuncios positivos a nivel electoral.
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Stevens (2009), en el estudio méas completo sobre la proporcionalidad hasta la fecha, comparo
a los encuestados del American National Election Study (ANES) con una estimacion de la
proporcion de anuncios negativos a positivos que probablemente verian antes de su
entrevista. Sin embargo, este y otros estudios similares no pudieron probar si esta medida era

ventajosa para un candidato estratégico.

Malloy y Pearson-Merkowitz (2016) sugieren que los anuncios positivos son mas efectivos
que los negativos para aumentar el margen de victoria y la participacion electoral. Los
anuncios negativos no solo son ineficaces, sino que también pueden tener efectos

contraproducentes.

La competencia politica presenta un entorno donde la publicidad negativa es particularmente
prevalente. Los candidatos politicos a menudo utilizan la publicidad negativa para destacar
las fallas de sus oponentes y ganar una ventaja competitiva. Ridout y Holland (2010)
encuentran que los candidatos son menos propensos a utilizar la publicidad negativa cuando
se enfrentan a oponentes ideoldgicamente similares. Este hallazgo sugiere que la
homogeneidad ideoldgica puede actuar como un freno a la agresividad en las campafas

publicitarias.

La publicidad negativa en la competencia politica puede ser vista como una herramienta para
reducir la base de votantes del oponente. A diferencia de la competencia de productos, donde
la reduccion de la demanda total es perjudicial para todas las partes, en la competencia
politica, la disminucién de la participacion electoral puede beneficiar a un candidato si afecta

desproporcionadamente a los votantes del oponente (Finkel y Geer, 1998).

La literatura existente ha debatido durante décadas el impacto de las campafias y los anuncios
de campana en los votantes y los resultados electorales (Ansolabehere e Iyengar, 1996;
Finkel, 1998; Zaller, 1992). La hipotesis de desmovilizacion sostiene que los anuncios
negativos socavan la eficacia politica y disminuyen la probabilidad de votar, especialmente
entre los independientes (Ansolabehere e Iyengar, 1996). Por otro lado, la hipodtesis de

estimulacion sugiere que los anuncios negativos pueden aumentar la participacion al
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proporcionar informacion relevante y aumentar la percepcion de la importancia de la eleccion

(Finkel y Geer, 1998).

Existe otra categoria donde también se ha empleado esta técnica publicitaria, las campanas de
salud publica que han utilizado tradicionalmente enfoques basados en el aumento del
conocimiento sobre los riesgos de las enfermedades, esperando que este aumento en el
conocimiento conduzca a un cambio de comportamiento (Alcalay, 1983). Sin embargo,
investigaciones mas recientes sugieren que los sentimientos de confianza y percepcion de
riesgo tienen un impacto mayor en el comportamiento que el conocimiento de los riesgos
(McComas, 2006). La publicidad negativa puede ser una herramienta efectiva para abordar

estos sentimientos y reencuadrar productos dafiinos como peligrosos para la salud.

Por otro lado, la publicidad pesitiva busca destacar las fortalezas de un producto o marca,
creando asociaciones favorables en la mente del consumidor. Este apartado se centrara en
como las estrategias publicitarias positivas son utilizadas para fomentar la lealtad de marca y

mejorar la imagen publica.

La investigacion ha demostrado que una actitud positiva hacia la publicidad puede llevar a

una mayor intencion de compra. Diversos estudios han explorado esta relacion:

Goldsmith et al. (2000) encontraron que la credibilidad corporativa y la credibilidad de la
celebridad en la publicidad influyen en las reacciones del consumidor hacia los anuncios y la

marca.

Kim et al. (2009) estudiaron la publicidad de productos deportivos y concluyeron que la

actitud hacia la publicidad es un predictor significativo de la intencion de compra.

Priyankara et al. (2017) analizaron la publicidad de perfumes y encontraron que el respaldo

de celebridades influye en la intencion de compra del consumidor.

Shekhar y Jaidev (2020): En un estudio sobre la publicidad exterior de refrigerantes,
encontraron que una actitud positiva hacia la publicidad exterior predice la intencidon de

compra.
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Vanwesenbeeck, Ponnet y Walrave (2017) concluyeron que una actitud negativa hacia la

publicidad esta negativamente relacionada con la intencion de compra.

Noor (2020) estudi6 la publicidad en dispositivos moviles en Malasia y encontraron que una

actitud positiva hacia la publicidad tiene un impacto positivo en la intencion de compra.

2.1.5. Actitudes ante la publicidad

Las actitudes de los consumidores hacia la publicidad varian ampliamente y pueden influir en

la efectividad de las campafias.

La actitud hacia la publicidad se ha definido como "una predisposicion aprendida a responder
consistentemente de una manera favorable o desfavorable a la publicidad en general"
(MacKenzie y Lutz, 1989). Esta variable es crucial en la efectividad de la publicidad, ya que
una actitud positiva hacia la publicidad puede llevar a una mayor aceptacion y recuerdo de
los anuncios, mientras que una actitud negativa puede resultar en la evitacion y rechazo de los

mismos (Mehta, 2000; Gauzente, 2010; Dix y Phau, 2010).
Los factores que influyen en las actitudes hacia la publicidad son los siguientes:

e Variables macroeconémicas y culturales: las actitudes hacia la publicidad pueden
variar significativamente entre paises debido a diferencias culturales y econdémicas.
Estudios como los de Durvasula et al. (1993) y Martin-Santana y Beerli-Palacio
(2008) han destacado la importancia de las diferencias culturales en la explicacion de
las actitudes hacia la publicidad. Estos estudios sugieren que en culturas mas
individualistas, la publicidad puede ser vista de manera mas positiva debido a su
énfasis en la autoexpresion y el logro personal, mientras que en culturas colectivistas
puede ser percibida como mads intrusiva y menos auténtica.

e Variables sociodemograficas: caracteristicas individuales como el sexo, la edad y el
nivel socioecondmico también influyen en las actitudes hacia la publicidad. Roberts
(2000) encontr6 que los hombres tienden a tener una actitud mas positiva hacia la
publicidad que las mujeres, y que los jovenes son generalmente mas receptivos a los

anuncios que las personas mayores.
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e Factores psicologicos y de personalidad: juegan un papel crucial en la formacién de
actitudes hacia la publicidad (Dutta-Bergman, 2006; Roberts y Manolis, 2000; Alwitt
y Prabhaker, 1994). Por ejemplo, las personas con alta apertura a la experiencia y bajo

neuroticismo tienden a tener actitudes mas favorables hacia la publicidad.

El tipo de contenido que consumen los espectadores influye en su receptividad a la
publicidad. Por tanto, se analizaran las preferencias de los géneros televisivos y como estas
moldean las actitudes hacia los anuncios, proporcionando informacion valiosa para los

anunciantes a la hora de seleccionar medios y formatos.

Como se mencionaba en el apartado anterior, la revision de la literatura muestra que las
actitudes hacia la publicidad estan influenciadas por una variedad de factores, incluyendo

variables macroeconémicas, culturales, sociodemograficas y psicoldgicas.

Ademas, las preferencias de los espectadores por ciertos géneros televisivos también juegan
un papel crucial en la formacion de estas actitudes. Los estudios empiricos respaldan la idea
de que los programas de entretenimiento pueden llevar a actitudes mas positivas hacia la
publicidad, mientras que los programas informativos y de ficcion pueden resultar en
percepciones mas criticas. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para los
anunciantes y las estrategias de colocacion de anuncios, sugiriendo que la ubicacion de los
anuncios en programas de entretenimiento puede ser mas efectiva para captar la atencion y

generar una respuesta favorable del publico.

Los géneros televisivos se definen como estructuras que influyen en la produccion de
contenido y en la interpretacion del espectador (Neale, 1980). Los géneros actuian como
etiquetas que permiten a la audiencia elegir programas y facilitan la comprension y el
consumo de contenido televisivo (Lacey, 2002; Altman, 2000). La clasificacion de los
géneros televisivos incluye entretenimiento, ficcion, informativos y deportes, y cada género

tiene caracteristicas distintivas que pueden influir en las actitudes hacia la publicidad.

e Entretenimiento: los programas de entretenimiento tienen un formato que se asemeja
al de la publicidad, lo que puede llevar a actitudes mas positivas hacia los anuncios.

Ambos tienden a combinar tramas cortas y secuencias animadas que requieren mucha
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atencion durante cortos periodos de tiempo, lo que facilita la recepcion de los
mensajes publicitarios (Altman, 2000). Ademas, la naturaleza ligera y divertida de
estos programas puede hacer que los espectadores sean mas receptivos a los anuncios
(Lacey, 2002).

Ficcion: los programas de ficcion, como series y peliculas, requieren una mayor
continuidad y concentracion, lo que puede hacer que los anuncios se perciban como
interrupciones intrusivas. Sin embargo, si la publicidad estd bien integrada en el
contenido, como en el caso del product placement, puede ser percibida de manera mas
positiva (Neale, 1980).

Informativos: los programas informativos se caracterizan por su contenido serio y
factual, lo que puede hacer que los anuncios se perciban como distracciones molestas.
Los espectadores de estos programas pueden tener una actitud mas critica hacia la
publicidad, considerandola menos veraz y mas manipuladora (Pollay y Mittal, 1993).
Deportes: los programas deportivos también requieren alta concentracion, pero la
naturaleza competitiva y emocionante de los deportes puede hacer que los anuncios se
perciban como menos intrusivos. Los espectadores de deportes pueden tener una
actitud mas neutral o incluso positiva hacia la publicidad, especialmente si los

anuncios estan relacionados con el deporte (Lacey, 2000).

Existen estudios empiricos relacionados que complementan la vision anterior

Speck y Elliott (1997) examinaron como la evasion publicitaria depende del medio a través

del cual se recibe el mensaje. Encontraron que los anuncios en television son mas propensos a

ser evitados que los anuncios en revistas o periddicos, debido a la percepcion de intrusismo.

Shavitt, Lowery y Haefner (1998) investigaron las actitudes publicas hacia la publicidad y

encontraron que, aunque la mayoria de las personas reconocen la importancia de la

publicidad para la economia, muchos la consideran molesta ¢ intrusiva.

Van Meurs (1998) analiz6 los factores que influyen en la decision de cambiar de canal

durante los cortes publicitarios. Descubrid que la duracion y la frecuencia de los anuncios son

factores clave que contribuyen a la evasion publicitaria.
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Petrovici y Marinov (2007) estudiaron las actitudes hacia la publicidad en diferentes paises y
encontraron que las diferencias culturales y econdmicas juegan un papel significativo en la

formacion de estas actitudes.

Dutta-Bergman (2006) explordé los antecedentes demograficos y psicograficos de las actitudes
hacia la publicidad y encontr6 que los factores individuales, como el nivel de educacion y los

rasgos de personalidad, influyen en como se percibe la publicidad.

2.1.6. Publicidad, medios de comunicacion y marca

La relacion entre la publicidad y la construccion de marca es intrinseca, y los medios juegan
un papel crucial en este proceso. Este capitulo explorard como la publicidad en los medios

contribuye a establecer y fortalecer la identidad de una marca.

El posicionamiento es un concepto clave en la estrategia de marca, y las marcas construyen
una posicion unica en la mente de los consumidores a través de la publicidad, diferencidndose
de la competencia. Por tanto, el posicionamiento de una marca es fundamental para su éxito

en el mercado competitivo.

Ries y Trout (1981), definieron el posicionamiento como lo que se hace en la mente del
prospecto, no en el producto mismo. Posteriormente, Cowley y Barron (2008) amplian esta
definicion, destacando la necesidad de poseer una posicion creible y rentable en la mente del

consumidor, ya sea llegando primero o reposicionando la competencia.

Segun Fischer y Espejo (2011), el posicionamiento influye en la percepcion mental que los
consumidores tienen de una marca, producto o empresa, en relaciéon con la competencia.
Keller (2003) asocia el posicionamiento con la superioridad de una marca en la mente de los
consumidores, mientras que Wang (2017) lo considera esencial para la diferenciacién de una

marca frente a sus competidores.

El posicionamiento de marca es crucial porque define como una marca se diferencia en un
mercado competitivo. Esta diferenciacion es esencial para capturar la atencion y lealtad del
consumidor. Thompson (2003) subraya que el posicionamiento debe ser claro y conciso,

capaz de ser resumido en unas pocas palabras o una frase corta que encapsule la esencia de la
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marca. Ademas un posicionamiento efectivo ayuda a crear percepciones positivas y duraderas
en la mente del consumidor, lo que puede traducirse en lealtad de marca y un aumento en las

ventas.

La publicidad es una herramienta clave en la construccion de marca, ya que permite a las
empresas comunicar sus valores, productos y servicios a una audiencia amplia. Berger,
Wagner y Schwand (2012) destacan que los anunciantes pueden elegir estimulos visuales y
emocionales que atraigan la atencioén de los consumidores, mejorando asi la efectividad de la
publicidad. Kilian (2009) subraya la importancia del sonido y la musica en la publicidad,
argumentando que pueden crear experiencias inmersivas que incrementen el valor percibido

de la marca y fomenten la fidelidad del consumidor.

Los medios de comunicacion tradicionales, como la television, la radio y las revistas, siguen
siendo relevantes para la publicidad y la construccion de marca. Estos medios tienen la
capacidad de alcanzar a una audiencia masiva y generar una alta recordacion de marca. Gelb,
Pickett y Zhang (1983) afirman que una actitud positiva hacia el anuncio es un precursor
necesario para una actitud positiva hacia la marca. La publicidad actia como un puente entre
la marca y el consumidor, ayudando a crear percepciones positivas y fomentando la lealtad de

marca (Lopez et al, 2010).

La television, la radio y las revistas son medios tradicionales que continian desempenando un
papel crucial en la publicidad y la construccion de marca. Childers (1986) sefialan que la
television tiene un efecto favorable en el recuerdo debido a su fuerte componente visual.
Chang y Thorson (2004) argumentan que la exposicion a diferentes estimulos publicitarios en
distintos medios puede producir efectos mas favorables en el consumidor en comparacion con
la exposicion repetida a un mismo estimulo. Esta diversidad en la exposicion permite a los
consumidores codificar la informacién de multiples maneras, facilitando la recordacion y el

reconocimiento de la marca.

Dependiendo del objetivo de marketing, las empresas deben seleccionar los medios
adecuados para alcanzar sus metas. Sanna (2013) sugiere que la television, las revistas, la

publicidad en via publica, internet y las redes sociales son adecuados para el reconocimiento
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de marca, mientras que la television, la radio y los periddicos son mas efectivos para la
recordacion de marca. Cada medio tiene sus fortalezas y limitaciones, y la eleccion del medio
debe alinearse con los objetivos especificos de la campaiia publicitaria. La combinacion de

varios medios puede ser mas efectiva para alcanzar una audiencia mas amplia y diversa.

2.1.7. Narrativas audiovisuales y pluralidad en el medio televisivo

El sector audiovisual, al ser un pilar de la comunicacion moderna, desempefia un rol esencial
en la difusion de la publicidad. Este capitulo se centrard en como la evolucion de este sector

ha afectado la forma en que se disefian y distribuyen los mensajes publicitarios.

El sector audiovisual abarca la produccion y distribucion de peliculas cinematograficas,
actividades de radio y television, y estudios de grabacion. Sin embargo, con el avance
tecnolodgico, este sector también incluye servicios multimedia, como internet y videojuegos,
que se han convertido en componentes integrales de la industria audiovisual (Turner, 2009).
La television sigue siendo uno de los subsectores mas importantes, dada su capacidad para

llegar a una audiencia masiva y su impacto cultural y sociolégico (Ortiz, 2005).

Marti y Yebra (2001) abordan la evolucion y la importancia econdomica del sector
audiovisual, destacando su relevancia no solo desde una perspectiva cultural y social, sino
también econdmica. Aunque el sector ha sido objeto de atencion por parte de profesionales de
la psicologia y la politica debido a su capacidad para divulgar relaciones sociales e
instituciones, solo recientemente los economistas han comenzado a explorar su impacto
economico. Este interés se ha incrementado debido al crecimiento de la demanda del sector y

su influencia en otros sectores, tanto directa como indirectamente.

En varios paises, incluido Espafia, se ha considerado la proteccion comercial del sector
audiovisual como una forma de politica de empleo. Esto se debe a que muchas actividades
del sector ocupan a personas con un capital humano muy especifico, lo que dificulta su
reciclaje en otros sectores. Por lo tanto, la proteccion del sector audiovisual puede contribuir

a la estabilidad y creacion de empleo especializado (Martinez, 2020).
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Como medio masivo, la television ha sido historicamente uno de los principales vehiculos de
la publicidad. Exploramos su evolucion y su impacto en la manera en que los mensajes

publicitarios llegan a las audiencias.

La television ha sido un medio predominante en la sociedad durante décadas. Desde su
invencion, ha sido una fuente principal de entretenimiento, informaciéon y educacion. Lotz
(2020) describe tres eras en la evolucion de la television: la era de las redes, la transicion
multicanal y la era post-red. Cada una de estas eras ha traido cambios significativos en la
forma en que se produce y consume contenido televisivo. La television digital y la aparicion
de nuevos dispositivos han ampliado la oferta de contenidos y mejorado la calidad de la

emision, permitiendo a los consumidores ser mas selectivos.

El modelo de consumo audiovisual ha cambiado con la evolucion tecnologica. Bjur (2010)
destaca que los consumidores de hoy tienen acceso a una variedad de dispositivos y
plataformas que les permiten ver contenido en cualquier momento y lugar. Este cambio ha
llevado a un aumento en el consumo individualizado y una mayor diversificacion de los
contenidos. La television ya no es el tnico medio de consumo audiovisual, y las plataformas

en linea y los dispositivos moviles juegan un papel cada vez mas importante.

La television ha experimentado una evolucion significativa desde sus inicios, adaptandose a
los cambios tecnoldgicos y sociales. En la década de 1950, la television era un evento social
que reunia a las familias, pero con el tiempo, se ha diversificado y ahora ofrece una amplia
variedad de programas y formatos que atraen a diferentes segmentos de la poblacion (Bjur,
2010). La aparicion de la television digital ha mejorado la calidad de la emision y ha
aumentado la oferta de contenidos, permitiendo a los consumidores ser mas selectivos (Lotz,

2009).

En Espafia, la television sigue siendo un medio de comunicacion dominante, con un consumo
medio diario de 226 minutos en 2009 (EGEDA, 2009). La aparicion de la Television Digital
Terrestre (TDT) ha ampliado la oferta de canales, y las cadenas tematicas estdn ganando
popularidad frente a las generalistas. La television no solo entretiene, sino que también

informa y educa, manteniendo su relevancia en la sociedad contemporanea (Mayugo, 2005).
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Los consumidores confian en la informacion disponible para evaluar alternativas antes de la
compra de cualquier producto (Howard, 1989; Mowen, 1995). Para obtener informacién para
apoyar sus decisiones los consumidores ponen esfuerzos en obtener informacidén externa
cuando la informacién interna no es suficiente (Beatty y Smith, 1987). De todas las fuentes
de informacion, la que viene de los medios de comunicacion masivos es ampliamente

accesible y relativamente costo eficiente (Yang y Su, 2007).

Los medios de comunicacién son considerados importantes agentes de socializacion (Dietz,
1998; Messineo, 2008) capaces de influir en las ideas, valores, actitudes y creencias sociales
y culturales de sus audiencias (Ibroscheva, 2007). Como tales, se considera que los medios de

comunicacion de masas transmiten formas de vivir y patrones de conducta (Casado, 2005).

De acuerdo a la RAE la television tiene tres acepciones, la primera habla de “sistema de
transmision de imagenes a distancia a través de diferentes medios electromagnéticos, y que se
reproducen posteriormente en un aparato receptor’; la segunda remite a televisor, y en la
tercera habla de “emisora de television”. Se trata de una definicion que recoge el objeto en si
para lo cual fue creada, si bien, dicho concepto ha evolucionado enormemente y se le ha

anadido una capa de significados mucho mayor.

La publicidad al utilizar mensajes cortos, construye una version simplificada de la realidad
(Elizundia y Alvarez, 2020). Ello unido al efecto de repeticion, posibilita la recepcion de una
forma amplia, rapida y sencilla, lo que contribuye a construir o reforzar en el imaginario

social estereotipos de diferente indole, incluyendo los de género.

Los medios para transmitir estos mensajes publicitarios pueden ser de diversa naturaleza,
pero la television sigue siendo en actualidad el principal medio masivo por varias razones: en
primer lugar, es el medio con mayor alcance y mayor consumo, segun cifras de Statista
(2019), el consumo medio en hogares en el mundo es de 168 minutos, situdandose Africa en la
cifra mas alta con 226 minutos, seguida de Europa (221), Norteamérica (220), Sudamérica
(220) y Oriente Medio (219). Por detras se sitGian Uinicamente Asia con 140 y Oceania con

131 minutos. En segundo lugar, posee una amplia cobertura geografica pudiendo llevar a
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cualquier territorio nacional o internacional. En tercer lugar, se trata de un medio audiovisual,
con imagen, sonido y movimiento, lo que hace que la transmision de cualquier mensaje sea
mas eficaz y se tienda a un mayor recuerdo. Y por ultimo es el medio mas eficiente por su

elevado alcance en relacion al coste.

La television es usada frecuentemente como un medio para realizar campanas de publicidad
de acuerdo a su popularidad y la capacidad de alcanzar audiencias de todas las edades (Edell

y Keller, 1989).

La eficacia de la comunicacion publicitaria tradicional en television ha sido en los ultimos
afios cada vez mas cuestionada (Wilbur 2008), en gran medida debido a la fragmentacion de
la audiencia (Chowdhury et al. 2007), la posibilidad de cambio de canal (Tse y Lee 2001;
Elpers et al. 2003) y los recientes desarrollos en la tecnologia y el uso de los medios (Steyn et
al. 2011). A esto se le suma el auge de las redes sociales que ha creado un nuevo campo de

juego para los anunciantes que necesitan gestionar sus marcas (Vanden Bergh et al. 2011).

Esto ha hecho que los agentes que intervienen en el proceso, agencias de publicidad,
planificadores de medios y canales de television tengan que hacer un esfuerzo adicional para
hacer un uso creativo del medio para lograr mejorar el recuerdo publicitario y lograr asi que

las campanas sean mas efectivas (D'Astous y Séguin 1999; Jaffe 2005).

En los ultimos 20 afios han existido muchas voces que han declarado que la television estaba
muerta (Pérez, 2004), y que Internet llegaria como medio sustitutorio. Parece claro que la
television tal y como la conocemos ahora, no se encuentra en su mejor momento, pero no por
ello podemos afirmar que ha caducado si atendemos por un lado su consumo, y por otro a la
eficacia que a dia de hoy precede. A esto se le suma que aunque tenga carencias, también

existen demandas a medios alternativos en cuanto a su oferta y calidad.

Menéndez (2008) afirma que la television puede ofrecer programaciones inteligentes e
interesantes y que cuando lo hace es importante resaltarlo, para no caer en la postura de la

aversion y rechazo sistematico de los medios de comunicacion.
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Zhang (2019) afirma que la publicidad televisiva es actualmente es el método de
comunicacion publicitaria més eficaz y mas utilizado ya que es intuitiva e iconica para que
sea interesante y aceptable para el publico. Ha permitido el desarrollo de la economia
mercantil dado el avance de los medios avanzados que permite el rapido desarrollo de la

publicidad televisiva.

La television tiene un impacto significativo en la cultura y el ocio, influenciando los hébitos

de consumo y las preferencias del publico.

Los medios de comunicacion masiva han permeado profundamente nuestras vidas,
influyendo en nuestras actitudes, valores y normas. Aunque la investigacion en este campo no
ha logrado integrarse completamente con el desarrollo evolutivo de nifios y jovenes, se
reconoce que la television tiene un impacto significativo en la socializacion y formacion de
valores. El discurso sobre la television suele ser negativo, enfocandose en sus efectos
nocivos, pero los autores argumentan que la influencia de la television depende de multiples

factores personales y contextuales (Medrano et. al, 2009).
Estos son los principales modelos tedricos que abordan la influencia de la television:

o Teoria de la cultivacion (Gerber y Gross, 1976): Sugiere que la television influye en
la percepcion de la realidad de los espectadores, promoviendo valores y
comportamientos congruentes con los contenidos televisivos.

o Teoria del aprendizaje cognitivo social (Bandura, 2001): Propone que los individuos
aprenden conductas observando a modelos en la television.

e Teoria del priming (Jo y Berkowitz, 1994): Establece que la exposicion a ciertos

contenidos puede activar pensamientos y comportamientos relacionados.

La capacidad de la television para adaptarse a las nuevas tecnologias y ofrecer contenido a
través de multiples plataformas, como internet y dispositivos moviles, asegura su relevancia

continua en la era digital (Mediascope Europe, 2010).
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La evolucion del concepto de ocio refleja cambios profundos en los valores y prioridades de
la sociedad. En el pasado, el ocio se consideraba principalmente como tiempo libre después
del trabajo, pero actualmente se valora como una parte esencial de la vida que contribuye al
bienestar personal y social. Gershuny (2005) describe como el tiempo dedicado al ocio ha
aumentado, y la manera en que las personas lo utilizan se ha diversificado. El ocio ahora
incluye una amplia gama de actividades que van desde el entretenimiento hasta la

autoeducacion y el desarrollo personal.

La publicidad ha jugado un papel clave en la sostenibilidad econdmica de la television. En
este apartado, se explorard como la publicidad influye en la programacion televisiva y como

los anunciantes utilizan este medio para maximizar su impacto.

Godoy (2005) analiza el papel fundamental de la television como un medio de comunicacion
masivo ideal para la publicidad. Se destaca como la publicidad utiliza la television para
penetrar en nuestras vidas, hogares y familias a través de imagenes, colores, esloganes y
marcas, buscando siempre captar la atencion del consumidor y promover productos, servicios

o ideas.

La publicidad es descrita como una comunicacion impersonal pagada por un anunciante
identificado que usa los medios de comunicacidon para persuadir o influir en una audiencia.
Esta definicion es apoyada por varias referencias legales y académicas, incluyendo la Ley
General de Publicidad y definiciones de autores como Wells, Burnett y Moriarty (2018), y
Stanton (2017).

La publicidad es una forma de comunicacion persuasiva que busca transmitir informacion y
modificar actitudes para conseguir un comportamiento favorable hacia los intereses del
anunciante. Para lograr esto, utiliza medios audiovisuales, siendo la television uno de los mas

efectivos debido a su capacidad para combinar imagen, sonido y movimiento.

1. Imagen: Utilizan personajes reales o ficticios con los que el publico puede
identificarse.
2. Color: Los colores son seleccionados cuidadosamente para provocar sensaciones

especificas en los telespectadores.
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3. Eslogan: Frases breves y originales que buscan ser memorables y grabarse en la
mente del consumidor.
4. Marca: Logotipos o simbolos representativos que identifican y diferencian los

productos o servicios de una empresa.

La television posee una serie de ventajas y desventajas (Degrado Godoy, 2005) a la hora de

publicitar, como son:
Ventajas:

e (Gran impacto visual y auditivo.
e Amplia cobertura y capacidad de repeticion del mensaje.

e (Capacidad para crear una imagen emocional y atractiva del producto o servicio.
Desventajas:

e (ostos altos para los anunciantes.
e Posibilidad de que los televidentes eviten los anuncios cambiando de canal o bajando
el volumen.

e Saturacion de anuncios que puede disminuir la atencion del ptblico.

El anuncio es el formato publicitario mas caracteristico de la television, una pieza
audiovisual que combina imagen, movimiento, luz y sonido para vender un producto. Su
¢xito depende de elementos como un buen guidn, la creatividad en la realizacion y la

post-produccidn, y una banda sonora adecuada.

El impacto visual de la publicidad en television busca influir en la emotividad y la
irracionalidad del espectador. Las iméagenes, colores y musica son fundamentales para captar
y mantener la atencidn, asi como para generar una conexion emocional con el producto o

servicio anunciado.

Por tanto, la television se consolida como un medio publicitario por excelencia, capaz de
combinar de manera efectiva diversos elementos sensoriales para influir en las decisiones de

compra del consumidor. La publicidad en television debe ser cuidadosamente disefiada para
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maximizar su impacto y efectividad, utilizando estratégicamente imagenes, colores, musica y
esloganes. Ademads sigue siendo una fuente importante de ingresos para las cadenas de

television.

Kilian (2009) senala que la musica y el sonido en la publicidad pueden crear experiencias
inmersivas que aumentan el valor percibido de la marca. La efectividad de la publicidad
televisiva depende de su capacidad para captar la atencion del espectador y crear una

conexion emocional.

Gelb, Pickett y Zhang (2006) afirman que una actitud positiva hacia el anuncio es un

precursor necesario para una actitud positiva hacia la marca.

La television ha sido un espacio en el que se ha reflejado, pero también desafiado, la
diversidad en la sociedad. En este apartado, se abordara como la television puede promover o

limitar la representacion de la diversidad, y cudl es el papel de la publicidad en este contexto.

Gutiérrez Gea (2000) examina la génesis y el valor de la diversidad en los medios de
comunicacion, especialmente en las televisiones publicas y comerciales. La diversidad se
considera un valor social positivo, vinculado tanto a la comunicacion de masas como al
pluralismo y la democracia aunque sin embargo, puede verse limitada por factores politicos,
econoémicos y sociales. El documento también explora las definiciones de diversidad y las
perspectivas de investigacion sobre sus dimensiones, destacando la importancia de este valor

en la era multicanal, especialmente para el futuro de las televisiones publicas.

El concepto de diversidad en los medios de comunicacion surge de dos debates intelectuales

principales:

e Sociedad de masas: Se caracteriza por la uniformidad cultural y la concentracion de
poder en manos de una autoridad distante. Los medios de comunicaciéon en la
sociedad de masas tienden a estandarizar la cultura y debilitar los vinculos sociales

tradicionales.
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o Teoria politica del estado democratico liberal: La diversidad es un componente
esencial del pluralismo, promoviendo la libertad de expresion y la competencia de

ideas para el bienestar individual y colectivo.

La diversidad en los medios puede verse limitada por la centralizacion del poder politico, la
concentracion de la propiedad de los medios y las tendencias internas hacia la estandarizacion

cultural. Existen dos enfoques principales para promover la diversidad en los medios:

e Ampliacion de los canales existentes: Aumentar el nimero de canales disponibles.
e Intervencion publica y regulacién del mercado: Proteger la diversidad a través de

legislaciones y regulaciones.

Las televisiones publicas han promovido histéricamente la diversidad programatica,
asegurando el acceso a una informacion pluralista. Este enfoque considera a la audiencia
como heterogénea, con diferentes gustos e intereses, y busca ofrecer una amplia gama de
opciones programaticas. En paises como Gran Bretafia y Alemania, la diversidad ha sido un
principio central en las politicas de servicio publico, proporcionando programacioén que

refleje los intereses de diversos grupos sociales.

Existen diferentes perspectivas para estudiar las dimensiones de la diversidad en los medios
de comunicaciéon. Mcquail y Van Cuilenburg (2003) identifican seis dimensiones clave,
mientras que Hoffmann-Riem (1987) propone cinco dimensiones principales. Estas
dimensiones incluyen la diversidad de formatos, contenidos, acceso y representacion de

grupos, y cobertura geografica.

La diversidad se considera un indicador de calidad en la programacion televisiva. En paises
como Suecia, la diversidad se mide a través de criterios empiricos como la cantidad de horas
dedicadas a diferentes tipos de programas y los recursos asignados a ellos. La diversidad
sustancial, de tipo de programa, estilistica, de distribucion de recursos, de audiencia y de

calidad son dimensiones clave para evaluar la diversidad en la television.

El sistema televisivo multicanal actual ofrece una amplia variedad de opciones, pero también

enfrenta desafios en términos de mantener la diversidad. La capacidad limitada de los
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espectadores para procesar informacion y seleccionar entre multiples canales puede reducir la
efectividad de la diversidad. Ademas, la llegada de Internet ha cambiado la estructura de la
comunicacion, permitiendo a cualquier individuo difundir mensajes a una gran audiencia, lo

que plantea nuevos retos para la regulacion y la confirmacion de la informacion.

La diversidad es un valor esencial en los medios de comunicacion, promoviendo la libertad
de expresion y el pluralismo. Las politicas comunicativas deben equilibrar la libertad de
mercado con la intervencion publica para proteger y promover la diversidad. En la era
multicanal e Internet, las televisiones publicas tienen un papel crucial en proporcionar
informacion veraz y diversa, apoyando el didlogo publico y sirviendo como fuentes

confiables de informacion.

Las narrativas audiovisuales juegan un rol clave en la publicidad, ya que permiten a las

marcas contar historias que resuenan con las audiencias.

La narrativa audiovisual es una forma especifica de contar historias utilizando imagenes y
sonidos. La palabra "narrativa" tiene multiples acepciones. En la literatura occidental, la
narrativa se presenta como una de las formas junto con la lirica y el teatro, y también es la
habilidad para contar historias. La narratologia, por su parte, es la disciplina que estudia las
formas narrativas. Esta disciplina abarca desde la estructura cognitiva que da sentido a la
experiencia, hasta los textos producidos e interpretados en cualquier medio y los recursos

para la interaccién comunicativa (Herman, 2009).

Garcia Jiménez (1993) propone tres formas de entender la narrativa audiovisual: primero,
como la capacidad de las imagenes y los sonidos para contar historias; segundo, como un
término genérico que incluye otras narrativas, como la filmica y la televisiva; y tercero, como

la disciplina que se encarga de estudiar estos textos.

La reflexion sobre la narracién comenzo6 con los formalistas rusos a principios del siglo XX.
Entre ellos, destaca Propp (1928), en la que identificd patrones comunes en los cuentos
populares. Aunque su trabajo no fue ampliamente reconocido en Occidente hasta que se

tradujo al inglés en 1958, sentd las bases para la narratologia moderna.
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La narratologia como disciplina surgi6 oficialmente con la publicacion en 1966 del octavo
numero de la revista "Communications", dedicada al analisis del relato. El término
"narratologia" fue acuiado por Todorov (1969) en su obra "Grammaire du Décaméron". Esta
disciplina se centr6 inicialmente en el analisis estructural de los textos literarios, pero con el

tiempo se extendio a otros medios, incluyendo el cine y la television.

El cine, orientado hacia la narracion, propici6 el desarrollo de la narratologia cinematografica
mediante la aplicacion de métodos y conceptos de la narratologia literaria (Neira Pifieiro,
2003). Chatman (1978) publico "Story and Discourse: Narrative Structure in Fiction and
Film", argumentando que la estructura de una historia es relativamente independiente del
medio, ya sea una novela o una pelicula. Vanoye (1979), en "Récit écrit, Récit Filmique",
realizo el primer analisis sistematico del relato en el cine utilizando conceptos desarrollados

por Todorov, Greimas y Genette para la literatura.

La primera aportaciéon puramente cinematografica a la narratologia llegd con "Le récit
cinématographique" de Gaudreault y Jost (1995). Poco después, Garcia Jiménez (1993)
publicd "Narrativa audiovisual”, que definié la disciplina como la ordenacion metddica y
sistematica de conocimientos que permiten descubrir, describir y explicar el sistema, proceso

y mecanismos de la narratividad visual y acustica.

Toda narrativa tiene ciertos elementos que la hacen coherente y atractiva. En este apartado,
se exploraran las caracteristicas esenciales de las narrativas audiovisuales y como se aplican

en la publicidad.

Para que un texto sea considerado narrativo, debe presentar un cambio de estado. Canet y
Prosper (2009) argumentan que un texto narrativo debe tener un personaje en un estado
inicial, algo que provoque un cambio en ese estado y un resultado que lleve al personaje a un

estado diferente. Este cambio debe estar relacionado causal y temporalmente.

Vale (1986) anade que el personaje debe luchar para eliminar lo que causé el desequilibrio
inicial. En resumen, un texto narrativo cuenta la transformacion experimentada por un

personaje en su lucha por volver a un estado de equilibrio.
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Ademas del cambio de estado, Ryan (2004) propone que una narrativa debe tener cinco
dimensiones: espacial, temporal, mental, formal y pragmatica. La dimension espacial crea un
mundo poblado por personajes y objetos; la temporal sitiia a los personajes en un tiempo
determinado experimentando cambios de estado; la mental implica que los personajes sean
inteligentes y reaccionen emocionalmente; la formal asegura una secuencia de acciones con
una cadena causal unificada que lleva a un final; y la pragmatica comunica algo significativo

para el receptor.

Storr (2020) argumenta que el cerebro humano siente curiosidad por los cambios y los
narradores son creadores de instantes en los que se producen novedades para provocar
expectacion. Este cambio inesperado puede ser para mejor o para peor, lo que genera interés

y suspense en la narrativa.

La distincion entre historia y discurso es fundamental en la narratologia. La historia es el
contenido o cadena de sucesos (acciones, acontecimientos) que ocurren en un tiempo y
espacio determinados. El discurso, en cambio, es la expresion, los medios a través de los
cuales se comunica el contenido. Esta distincion fue identificada por los formalistas rusos

como fabula (historia) y sjuzhet (discurso).

Chatman (1990) define la historia como el "qué" de una narracidon que se relata, y el discurso
como el "como". La historia sigue un patréon 1l6gico y cronoldgico, mientras que el discurso
puede alterar el orden de la historia para generar sorpresa y mantener el interés del

espectador.

No todos los anuncios siguen una narrativa tradicional. En este apartado, se discutird la
diferencia entre los anuncios que cuentan historias y aquellos que se enfocan en presentar

informacion de manera directa, anuncios narrativos versus anuncios no narrativos.

Gordillo Alvarez (2011) distingue entre anuncios basados en la capacidad de sugerencia y
aquellos estructurados con légica narrativa. Los anuncios narrativos cuentan historias
mediante una cadena causa-efecto de eventos en un tiempo y espacio determinados. Utilizan
una estrategia de venta blanda (soft-sell appeal) para inducir una reaccion afectiva en el

espectador (Okazaki et al., 2010), mientras que los anuncios no narrativos utilizan una
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estrategia de venta dura (hard-sell appeal), apelando al pensamiento racional del receptor con

comparaciones y caracteristicas distintivas del producto.

La estrategia de venta blanda pretende inducir una reaccion afectiva en el espectador a través
de bellas imagenes, atmosferas calidas, narracion de historias, humor u otros métodos
indirectos. En contraste, la estrategia de venta dura pretende inducir el pensamiento racional
del receptor mediante llamamientos directos, comparaciones con productos de la competencia
o caracteristicas distintivas especificas del producto que le confieren una ventaja relevante

para los consumidores.

Los anuncios narrativos pertenecen a las formas audiovisuales breves, junto con el trailer y el
videoclip (Gordillo Alvarez, 2011). Dependiendo de su duracién, pueden entrar en la
categoria de cortometraje (de tres a treinta minutos), micrometraje (de uno a tres minutos) o
nanometraje (menos de un minuto). Por cuestiones de tiempo, la estructura bésica de

planteamiento, nudo y desenlace puede simplificarse o reducirse.

Los anuncios narrativos que logran persuadir a la audiencia tienen ciertas caracteristicas
que los distinguen. Este apartado identificard los elementos que hacen que estos anuncios

sean especialmente efectivos.

Las investigaciones demuestran que los anuncios narrativos son mas persuasivos que aquellos
en los que se presentan las caracteristicas de forma analitica (Adaval y Wyer, 1998; Escalas,
2004). Una buena historia crea vinculos emocionales entre el producto y el consumidor,
fortaleciendo la marca. No hay una formula fija para el éxito, pero existen algunas pautas

basicas que conviene tener en cuenta.

Labov y Waletzky (1967) acufiaron el término "tellability" (narratividad) para referirse a las
caracteristicas que hacen que una historia merezca la pena ser contada por el emisor y
escuchada por el receptor. La narratividad depende de qué se cuenta y de como se cuenta.
Algunas hipdtesis sugieren que cuanto mas se rompan clichés y normas establecidas, mayor
atencion recibird el relato. Ademas, la unidén entre la experiencia recordada o revivida y la
evaluacion emocional es clave para la narratividad. La esencia de la narratividad es generar

suspense, curiosidad o sorpresa.
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Godin (2009) considera que una buena historia publicitaria debe ser consistente con la marca,
hacer una promesa atrevida, ser sutil y concisa, corroborar la vision del mundo, apelar a las
emociones y dirigirse a un publico especifico. Chen et al. (2009) concluyen que los elementos
necesarios para crear anuncios narrativos eficaces son la autenticidad, la concision, las

historias de superacion y la conexion emocional con el espectador.

El anuncio "1984" de Macintosh, dirigido por Ridley Scott, es un ejemplo de un anuncio
narrativo eficaz. Es consistente con la marca Apple, hace una promesa audaz, utiliza una
metafora visual para transmitir su mensaje sin mostrar explicitamente el producto, apela a las
emociones, se dirige a una inmensa minoria y utiliza una trama arquetipica. Este enfoque
permite que los espectadores saquen sus propias conclusiones y se identifiquen con la

historia.

2.1.8. Mecanismos de control

Dado el poder de la publicidad para influir en el comportamiento de las personas, es
necesario establecer mecanismos de control. Este capitulo abordard como se regulan los

contenidos publicitarios para garantizar su legalidad y ética.

Siguiendo a Desantes (1980), "por axioma que se refleja en su misma semantica, la

publicidad es, en esencia, comunicacion publica, y por tanto, informacion".

Quiere esto decir que la comunicacion comercial ha de ser entendida siempre como un
servicio publico y como un servicio al publico que contribuye a satisfacer: a) un derecho
fundamental de los ciudadanos/consumidores, el de recibir informacion que les permita tomar
decisiones, y b) un derecho fundamental de los anunciantes, el de expresarse libremente para

dar a conocer sus productos y servicios a los compradores potenciales.
Existe por tanto un conflicto entre dos fuerzas contrapuestas, el derecho a la informacion y el

derecho a la libre competencia y consumo, lo que hace a la publicidad una institucién con

gran poder pero potencialmente conflictiva.
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La Ley General de Publicidad (1988) define en su articulo 2 la publicidad como “toda forma
de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada en el ejercicio
de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de
forma directa o indirecta la contratacién de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y

obligaciones”.

Molina y Torrado (2011) en su estudio parten la consideracion de que las practicas
empresariales no pueden ser comprendidas sélo desde asunciones de racionalidad,

objetividad y neutralidad.

Esta bipolaridad hace que surjan distintas vias para la regulacion para garantizar su rectitud
(Martin Llaguno y Hernandez Ruiz, 2009), internos y externos, los primeros por exigencia de
la sociedad para que este producto se controle con fines pragmaticos promulgandose asi
diversas leyes, y los segundos, como medida ante la percepcion de que este control estuviera

en entidades externas, naciendo los organismos y co6digos de autorregulacion.

En Espaiia, la legislacion sobre publicidad, y la que incluye capitulos sobre la igualdad en el
ambito de la publicidad y la comunicacion, se regula en las siguientes disposiciones:

e Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Titulo II: “De la publicidad
ilicita”, articulo 3.

o Ley 22/1999, de 7 de junio, de Modificacion de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la
que se incorpora al Ordenamiento Juridico Espanol la Directiva 6 Autocontrol,
Asociaciéon para la Autorregulacion de la Comunicacion. Capitulo III: “De la
publicidad en television, la televenta y el patrocinio televisivo”, articulo 8:
“Publicidad y televenta ilicitas”.

e Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la
Violencia de Género. Capitulo II: “En el ambito de la publicidad y de los medios de
comunicacion”, articulos 10-14.

e Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacion Institucional.
Articulos 3 y 4.
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e Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y
hombres. Titulo III: “Igualdad y medios de comunicacion”, articulos 36-41.

e Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual. Articulo 4: “el
derecho a recibir una comunicacion audiovisual plural”, articulo 7: “los derechos del
menor”, articulo 18: “comunicaciones comerciales prohibidas en cualquiera de sus

formas”, y articulo 57: “Infracciones muy graves”.

Sumado a estas leyes, existe la legislacion de los Consejos Audiovisuales de Andalucia,
Cataluia y Comunidades Valenciana, y las normativas legales de cada Comunidad Auténoma

en materia de igualdad y respeto de la imagen de la mujer en la industria publicitaria.

A nivel europeo, cabe mencionar la Recomendacion 1799 de la Asamblea Parlamentaria
europea, del 21 de noviembre de 2007, sobre la Imagen de las Mujeres en la Publicidad, que
establece las normas y mecanismos de igualdad entre las mujeres y los hombres, y presenta
indicaciones a los Estados Miembros para la puesta en marcha concreta de la igualdad de

sexos (OIM, 2007).

Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodriguez (2017) establecen que dado que la publicidad es una
actividad tradicionalmente cuestionada (ética y legalmente) los agente implicados pueden

evidenciar su compromiso por via de la autorregulacion.

La relacion entre publicidad y ética ha sido abordada por muchos autores (Boddewyn, 1989;
Aznar, 2000; Martin-Llaguno y Hernandez-Ruiz, 2009; Megias Quirds, Cabrera Caro y José
Justo, 2013) y por articulos centrados en aspectos concretos de la autorregulacion (Taylor,

2002; Patifio Alves, 2007; Fernando Magarzo, 2008; Muela Molina y Perell6 Oliver, 2014).

Los primeros antecedentes aparecen en 1965, momento en el que los profesionales de la
industria recogen los compromisos de su actividad en textos. Estos primeros proyectos no
llegaron a culminar en la creacion de un mecanismo concreto hasta 1976, momento en el cual
anunciantes, agencias y medios impulsaron con el apoyo de la Administracion, la

constitucion de Autocontrol de la Publicidad S.A., el primer organismo de autorregulacion
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publicitaria espafiol. Este mecanismo no contaba con una imparcialidad ni independencia
hasta que en 1995 se constituyd la Asociacion de Autocontrol de la Publicidad, actualmente
denominada Autocontrol, Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion

Comercial.

Segln se recoge en su pagina web, su objetivo es trabajar por una publicidad responsable:
leal, veraz, honesta y legal. Tiene 600 miembros directos y 4.000 indirectos. Para realizar su
actividad disponen de tres instrumentos: codigos éticos propios, sistema de asesoramiento y
organo independiente (Jurado de la Publicidad) encargado de velar por la aplicacion de los

codigos éticos y resolver en caso de disputas.

Existen ademds organismos reguladores que luchan por combatir contra este tipo de
contenido sexista. En primer lugar, el Instituto de la Mujer. Se trata de un organismo
autbonomo que lucha por la igualdad de género en diferentes ambitos, entre ellos la
publicidad. Dentro de éste existe, como hemos visto anteriormente, el Observatorio de las
Imagenes de las Mujeres (OIM). Este tiene como objetivo el anélisis de la imagen de la mujer
y los posibles comportamientos sexistas en la publicidad y los diferentes medios de
comunicacion. Su finalidad principal es la evolucion a una imagen igualitaria, suprimiendo
asi los roles negativos. También, actiia para la retirada de campanas que no cumplen los
requisitos de igualdad (OIM, 2020). Otro 6rgano regulador es la asociacion Autocontrol, el
principal sistema de regulacion de la publicidad. Estd formada por anunciantes, agencias y
medios que velan por un contenido honesto y leal. En ella el consumidor puede denunciar
cualquier contenido inadecuado, no sélo sobre contenido sexista, sino cualquier otro

contenido inapropiado (Autocontrol, 2020).

2.2. Conceptualizar el objeto de estudio: sector financiero

Para poder estudiar la publicidad en el sector financiero, primero es necesario entender como
esta estructurado dicho sector. En este apartado, se ofrecera una definicion del sector

financiero y se abordaran las caracteristicas que lo diferencian de otras industrias.
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2.2.1. El sector financiero

El sector financiero es el conjunto de instituciones que proporcionan servicios financieros a
los individuos, empresas y gobiernos, facilitando la asignacion eficiente de recursos en la
economia, promoviendo el ahorro, canalizando fondos hacia inversiones productivas y

gestionando riesgos financieros” (Mishkin, 2007).

Hull (2017) por su parte lo define como un sector financiero abarca las instituciones y
mercados que facilitan el intercambio de activos financieros, la gestion del riesgo y la
provision de liquidez en la economia. Incluye bancos, aseguradoras, fondos de inversion,
mercados de valores y otros intermediarios que contribuyen al crecimiento econdomico al
permitir que los recursos se movilicen desde los ahorradores hacia los prestatarios y los

InvVersores.

El sector financiero, particularmente la industria bancaria, ha recorrido una senda de ajustes
significativos durante las ultimas décadas. Estos ajustes, destinados a mejorar la eficiencia y
aprovechar las economias de escala, han resultado en una disminucién del ntiimero de
instituciones de crédito y un aumento en la concentracion bancaria en el area euro. Este
articulo analiza los detalles de los cambios tecnoldgicos recientes y sus implicaciones para el
sector financiero, caracterizando las transformaciones desencadenadas por la revolucion
digital y examinando las diversas estrategias que la industria bancaria esta adoptando ante la

entrada de nuevos competidores en el mercado de servicios financieros.

La industria bancaria ha respondido a un entorno complejo caracterizado por crisis
econdémicas y financieras, politicas monetarias laxas y tipos de interés histéricamente bajos.
Estos factores han hecho dificil obtener rentabilidad en el sector. Ademas, la creciente
presion regulatoria ha incrementado los costos orientados a cumplir con el regulador,
afectando el gasto discrecional. Aunque muchas de estas medidas regulatorias han sido
positivas para garantizar la estabilidad del sector, han impuesto una carga significativa en una

industria ya comprometida por un contexto econdémico complejo.

El sector financiero ha enfrentado un entorno dificil, con la crisis econémica y financiera

como un factor central. Las politicas monetarias de los bancos centrales, que han mantenido
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los tipos de interés en minimos historicos (incluso negativos), han hecho que obtener
rentabilidad sea un desafio. Paralelamente, la industria ha enfrentado una presion regulatoria
creciente, con normativas como Basilea III, IFRS 9 y PSD2, que han incrementado los costos

de cumplimiento regulatorio en detrimento del gasto discrecional.

El origen financiero de la crisis econdmica y la defectuosa gestion de algunas entidades han
tenido importantes implicaciones para la reputaciéon del sector bancario. La pérdida de
confianza en el sector por parte de los clientes y la ciudadania en general afiade una dificultad
adicional para la recuperacion y renovacion de la oferta de valor del sector. Esta pérdida de
confianza se agrava con la incorporacion de nuevas generaciones que no priorizan la
fidelidad a las entidades financieras tradicionales, lo que exige a los bancos innovar y

competir mas agresivamente para atraer y retener clientes.

Ademas esta situacion ha afectado la capacidad de los bancos para reconstruir una relacion
solida con sus clientes, especialmente en un contexto donde nuevas generaciones de clientes
muestran menor fidelidad a las instituciones financieras establecidas y son mas receptivas a

las ofertas de nuevos actores digitales.

El mayor desafio y oportunidad para el sector financiero es su adaptacion al nuevo contexto
digital. Las tecnologias ligadas a Internet, la hiperconectividad, la movilidad y el
procesamiento de datos han impulsado cambios estructurales profundos. La inteligencia
artificial estd acelerando la automatizacion del sector y cambiando la forma en que se toman

decisiones.

La adaptacion al contexto digital implica un cambio estructural profundo impulsado por tres

elementos clave:

1. Nuevas tecnologias exponenciales: El desarrollo de Internet y las tecnologias
derivadas, como la hiperconectividad y el Internet de las Cosas (IoT), han permitido
una generacion masiva de datos. Las tecnologias de computacion y procesamiento de
datos, junto con el big data y la ciencia de datos, han facilitado la conversion de esta
informacion en conocimiento valioso. La tecnologia blockchain ha descentralizado la

validacion y autenticacion, impactando a los proveedores de servicios financieros. La
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automatizacion y la inteligencia artificial estan revolucionando tareas y perfiles
profesionales, creando oportunidades para ofrecer servicios financieros de valor
afiadido a una mayor poblacion.

2. Nuevas expectativas y demandas de los clientes: Las generaciones mas jovenes,
como los millennials y la generacion Z, tienen expectativas y demandas diferentes en
términos de personalizacion, accesibilidad y omnicanalidad. La digitalizacion ha
equilibrado el poder de negociacién de los clientes al facilitar el acceso a la
informacion y la comparacion de ofertas. El uso creciente de servicios de banca online
y la capacidad de captar depdsitos a través de la banca electronica reflejan estos
cambios en las preferencias de los clientes.

3. Nuevas iniciativas entrantes: Las fintech han emergido como competidores en el
sector financiero, ofreciendo una mejor experiencia de cliente y precios mas
accesibles mediante operativas 100% online. Los grandes campeones digitales, como
Google, Apple, Facebook y Amazon (GAFA), y Baidu, Alibaba y Tencent (BAT),
estan incursionando en el mercado de servicios financieros, incrementando la
competencia y ofreciendo servicios similares a los de las entidades bancarias

tradicionales.

La revolucion digital ha introducido tecnologias exponenciales que estan transformando la
industria financiera. La hiperconectividad y el IoT han incrementado la generacion de datos,
mientras que las tecnologias de computacion y procesamiento de datos han permitido
convertir esta informacion en conocimiento valioso. El cloud computing ha abaratado el
almacenamiento y procesamiento de informacion, facilitando la escalabilidad y reduciendo el

tiempo de llegada al mercado de nuevos servicios.

El desarrollo de Internet y de tecnologias como la hiperconectividad y el IoT ha creado un
nuevo escenario donde no solo las personas, sino también una gran cantidad de dispositivos,
estan conectados en tiempo real. Esto ha dado lugar a una explosion en la capacidad de
generacion de datos. Con la tecnologia computacional adecuada, esta informacion puede ser
tratada y convertida en conocimiento valioso. La tecnologia de registro distribuido
(blockchain) descentraliza la validacién y autenticacion, impactando a los proveedores de

servicios financieros. La automatizacion y la inteligencia artificial estdn acelerando la
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obsolescencia de multiples tareas y perfiles profesionales, presentando oportunidades para

ofrecer servicios financieros de valor afiadido a una mayor poblacion.

Las expectativas y demandas de los clientes, especialmente de las generaciones mas jovenes,
han cambiado significativamente. Los clientes actuales valoran una aproximaciéon mas
personalizada, la ausencia de restricciones horarias y el uso indistinto de distintos canales
(omnicanalidad). La digitalizacién ha equilibrado el poder de negociacion de los clientes al
facilitar el acceso a la informacion y la comparacion de ofertas entre distintas entidades. El
crecimiento del uso de servicios de banca online y la capacidad de captar depoésitos a través

de la banca electronica reflejan estos cambios en las preferencias de los clientes.

El cambio en las expectativas y demandas de los clientes es un factor crucial para el sector
financiero. Las nuevas generaciones, acostumbradas a la inmediatez y accesibilidad
proporcionadas por Internet, esperan que los servicios financieros sean personalizados y
accesibles en todo momento. Esto implica la necesidad de una oferta multicanal que incluya
servicios moviles, en linea y presenciales, todos ellos interconectados para proporcionar una
experiencia de usuario coherente y satisfactoria. La fidelidad a las entidades financieras
tradicionales ha disminuido, y los clientes actuales estan mas dispuestos a considerar ofertas
de nuevos actores, lo que obliga a las instituciones financieras a innovar constantemente para

mantenerse competitivas.

Las fintech han emergido como competidores en el sector financiero, ofreciendo una mejor
experiencia de cliente y precios mas accesibles mediante operativas 100% online. Ademas,
los grandes campeones digitales, como Google, Apple, Facebook y Amazon (GAFA) y
Baidu, Alibaba y Tencent (BAT), estan incursionando en el mercado de servicios financieros,
incrementando la competencia y ofreciendo servicios similares a los de las entidades
bancarias tradicionales. Estos nuevos entrantes aprovechan su agilidad y capacidad
tecnologica para captar una parte del mercado tradicionalmente dominado por los bancos,
especialmente en areas como pagos, transferencias internacionales y servicios financieros

personalizados.
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Las entidades bancarias deben decidir si confrontar a los nuevos entrantes o buscar alianzas.
La inversion en tecnologias de la informacién (TIC) ha crecido significativamente, reflejando
una estrategia de confrontacion ante las fintech. Sin embargo, la colaboracion entre bancos y
fintech también estd en aumento, especialmente en Norteamérica, donde la inversion

colaborativa ha superado a la competitiva.

El ecosistema financiero estd evolucionando hacia una mayor colaboracidon entre bancos y
fintech. Los bancos tradicionales estan adoptando estrategias para transformarse en grandes
fintech, mientras que las fintech estdn convirtiéndose en bancos virtuales. Este nuevo
ecosistema incluye bancos que colaboran con fintech para mejorar la experiencia de los

clientes y competir en segmentos especificos del mercado.

2.2.2. El sector financiero en Espaia

El sector financiero en Espafa ha enfrentado desafios inicos, especialmente en el contexto de
la crisis econdémica y las politicas de reestructuracion. Este capitulo examinard como se ha

desarrollado el sector financiero espanol en los ultimos afos.

El sector financiero ha sido transformado por la globalizacion, desregulacion, innovacion
financiera y nuevas tecnologias, homogeneizando las entidades y reduciendo la percepcion de
diferencias entre ellas (Bravo et al., 2009). La crisis econémica ha exacerbado la pérdida de
confianza en los sistemas financieros y en las entidades, motivando un mayor interés en la
gestion de la RSC. En Espafia, tanto los bancos como las cajas de ahorros han mostrado
enfoques distintos en sus estrategias de RSC debido a sus tradiciones y orientaciones

diferentes (Garcia de los Salmones et al., 2009).

El sector financiero ha adoptado rapidamente la tecnologia de la informacion. La tecnologia
ha revolucionado la actividad bancaria minorista, permitiendo que la produccion de servicios
financieros y su distribucién se conviertan en negocios distintos. Algunas caracteristicas
tradicionales de los servicios bancarios han sido alteradas, como la intangibilidad de los

servicios y la necesidad de contacto directo con el cliente.
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Las nuevas tecnologias han traido profundas implicaciones sobre la estructura competitiva
del sector. A corto plazo, las sucursales seguirdn siendo el eje central de la actividad bancaria,
pero a largo plazo, las entidades deberan sustituir sucursales por nuevos canales
automatizados. El outsourcing y la cooperacion entre entidades para compartir gastos de

desarrollo y alcanzar economias de escala se incrementaran.

Las tecnologias también permitiran al sector bancario utilizar la red comercial para ofrecer
productos financieros y reducir costes unitarios. Sin embargo, existe incertidumbre sobre el
efecto de las nuevas tecnologias en los gastos operativos generales. Las nuevas tecnologias

también afectan la lealtad del cliente, facilitando el acceso a informacidn de la competencia.
El rescate bancario fue una de las respuestas mas drasticas a la crisis financiera en Espafia.

Bellod (2022) analiza las caracteristicas de la reestructuracion del sistema bancario espafiol
después de la crisis de 2008. Las medidas adoptadas por el Banco de Espafia, el Banco
Central Europeo (BCE) y los gobiernos sucesivos acentuaron el caracter oligopolico de la
banca espaiiola, limitando la competencia interna y socializando los costes del rescate
bancario. Este estudio examina como estas politicas contribuyeron a la concentracion del
sector bancario y la eliminacion de las cajas de ahorros, destacando las implicaciones de estas

decisiones para la economia espafiola.

La crisis econémica de 2008 tuvo un impacto severo en la rentabilidad y solvencia del
sistema bancario espafiol, colapsando el mercado crediticio. Los desequilibrios internos
acumulados durante la burbuja inmobiliaria (1999-2007), junto con la crisis global inducida
por la proliferacion de “activos toxicos” y la falsificacion de estadisticas financieras de
Grecia, exacerbaron la situacion. Entre 1999 y 2008, el crédito al sector privado en Espana
crecid anualmente a una tasa del 17%, pero se redujo a 2,4% en 2009 y -0,5% en 2010. Esta
contraccion del crédito se tradujo en una contraccion del PIB del 3,8% en 2009 después de

haber crecido a una tasa media del 3,5% entre 1999 y 2008.

El endeudamiento masivo fue impulsado por la expansion del crédito hipotecario, con las
cajas de ahorros aumentando su saldo crediticio total de 172,454 millones de euros en 1998 a

913,742 millones en 2008. De estos, 217.000 millones estaban vinculados al sector
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inmobiliario, y el Banco de Espafia consider6 que el 46% de estos créditos eran
“problematicos”. La crisis financiera global, junto con el colapso del mercado inmobiliario
espafiol, provocd una severa sequia crediticia que afectd a bancos y cajas de ahorros,

dificultando su capacidad para financiarse en los mercados internacionales.

El rescate bancario en Espafia fue instrumentado por el Fondo de Reestructuracion Ordenada
Bancaria (FROB), bajo la influencia del BCE, defensor de los principios neoliberales del
Consenso de Washington. Las medidas adoptadas incluyeron la intervencion de cajas de
ahorros, la creacion de esquemas de proteccion de activos y la promocion de fusiones de

cajas para consolidar el sector. Este proceso de reestructuracion implico varias fases clave:

1. 2009-2010: Intervencion inicial de entidades como Caja Castilla La Mancha (CCM) y
Cajasur, creacion del FROB y del Fondo para la Adquisicion de Activos Financieros
(FAAF), emision de participaciones preferentes y promocion de sistemas de
proteccion institucional (SIP).

2. 2011-2012: Segunda ronda de inyecciones de capital, intervencion de la Caja de
Ahorros del Mediterraneo (CAM), solicitud de rescate a la Comision Europea,
creacion de la Sociedad de Gestion de Activos Procedentes de la Reestructuracion
Bancaria (SAREB) y realizacion de pruebas de resistencia (stress tests).

3. 2013-2014: Conversion de cajas de ahorros en bancos, promocion de la conversion en

fundaciones bancarias y creacion del Mecanismo Unico de Resolucion.

El diagndstico oficial al inicio de la crisis fue complaciente, interpretando la situacion como
un deterioro coyuntural de la liquidez que no afectaba la solvencia de las entidades
financieras. Sin embargo, con el deterioro fiscal y el aumento de la prima de riesgo, se
adoptaron medidas mas dréasticas, incluyendo la imposicion de mayores requerimientos de

capital y la creacion del "banco malo" (SAREB) para adquirir activos toxicos.

El analisis del oligopolio bancario espafiol destaca la capacidad de los grandes bancos para
influir en las politicas publicas y regular el mercado a su favor. Stigler (1971) introdujo el
concepto de "captura regulatoria”, que ha sido desarrollado por autores como Laffont y Tirole

(1993) y Armstrong y Sappington (2006). En el caso del rescate bancario espaiol, esta
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captura se manifesto en la eliminacion de las cajas de ahorros y la concentracion del sector en
pocas entidades grandes. La teoria de juegos y los modelos matematicos de competencia

oligopdlica también ofrecen perspectivas valiosas para entender estas dindmicas.

El objetivo oficial del rescate bancario fue restaurar el flujo crediticio y fomentar el
crecimiento del PIB. Sin embargo, este objetivo no se logrd plenamente, y el crédito a
hogares y empresas crecio a tasas reales negativas entre 2009 y 2016. El rescate resulté en
una mayor concentracion del sector bancario y la socializacion de los costos del proceso. Los
indicadores clave muestran cémo el nimero de entidades, sucursales y empleados del sector

bancario se redujo drasticamente tras el rescate.

El indice de Herfindahl-Hirschman (HHI), que mide la concentracion del mercado, aumento
significativamente, indicando una menor competencia. Espafia es uno de los paises donde el
HHI mas ha crecido, reflejando el aumento en la concentraciéon del mercado bancario. La
eliminacion de las cajas de ahorros y la absorcidon de activos por parte de los grandes bancos

consolidaron el poder del oligopolio bancario.

Las politicas adoptadas por el Banco de Espafia y el BCE favorecieron la concentracion del
sector y socializaron los costos del rescate, sin lograr la esperada normalizacion del crédito.
Este proceso ilustra los peligros de la "captura regulatoria" y la necesidad de una regulacion

mas equilibrada que promueva la competencia y la estabilidad financiera.
2.2.2.1. Bancos, cajas de ahorro y cooperativas de crédito

El sistema financiero espafiol estd compuesto por diversas instituciones. Este apartado
examinara las diferencias entre los bancos, cajas de ahorro y cooperativas de crédito, y como

cada una de estas entidades contribuye al funcionamiento del sistema financiero.

De acuerdo a Bernabé (2002), el sistema financiero espafol realiza tres actividades
diferenciadas:

e Area de créditos

e Area de valores

e Area de seguros y prevencion
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Las entidades de crédito son las mas relevantes actualmente por su presencia, volumen e
influencia. Dentro de éstas el sector financiero contiene bancos, cajas de ahorro y

cooperativas de crédito suponen casi el 95% del sector.

Las entidades financieras (bancos, cajas de ahorro y cooperativas de crédito) se dedican a
captar dinero del publico y utilizarlo para conceder préstamos y realizar operaciones
financieras similares. Tienen la exclusividad legal para la captacion de fondos, a excepcion de
emisiones o instrumentos del mercado de valores. Pueden realizar todo tipo de operaciones

financieras, excepto las relacionadas con seguros, aunque si pueden comercializarlos.

Para operar, estas entidades necesitan una autorizacion. Desde noviembre de 2014, dicha
autorizacion es otorgada por el Banco Central Europeo (BCE), aunque la documentacion es
gestionada por el Banco de Espana. Se evaliian aspectos como la solvencia, la idoneidad de
los accionistas y la organizacion administrativa. En el caso de las cajas de ahorro y algunas
cooperativas de crédito, la autorizacion es competencia de las autoridades autondémicas,
previo informe del Banco de Espafia. Ademas, deben inscribirse en el Registro de Altos

Cargos y en el Registro de Entidades del Banco de Espana.

Estas entidades estan sometidas a controles de supervision. Las entidades significativas son
supervisadas por el Mecanismo Unico de Supervision (MUS) bajo el BCE, mientras que las
menos significativas son vigiladas por el Banco de Espafa, que garantiza su solvencia y
estabilidad. Ademas, el Banco de Espafia también supervisa el cumplimiento de la normativa

de transparencia y la conducta de mercado en las relaciones con los clientes.

Un banco, una caja de ahorro y una cooperativa de crédito son entidades financieras que

operan de manera distinta. A continuacion se detallan sus principales diferencias:

1. Propiedad:
o Bancos: Son sociedades andnimas y pertenecen a sus accionistas, quienes
obtienen beneficios segun el nimero de acciones que posean.
o Cajas de ahorro: Son entidades sin animo de lucro, pertenecen a sus

impositores, y deben destinar parte de sus beneficios a fines sociales.
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o Cooperativas de crédito: Pertenecen a los socios cooperativistas, quienes
aportan capital y toman decisiones. Sus beneficios son para atender a las
necesidades financieras de los socios y terceros.

2. Organos de gestion:

o Bancos: Estan dirigidos por un Consejo de Administracion, elegido por los
accionistas.

o Cajas de ahorro: Cuentan con una Asamblea General, un Consejo de
Administracion, y una Comision de Control.

o Cooperativas de crédito: Las decisiones son tomadas por los socios
cooperativistas.

3. Distribucion de beneficios:

o Bancos: Los beneficios se reparten entre los accionistas.

o Cooperativas de crédito: Se destinan a fondos de reserva obligatorios, de
educacion y promocion, y lo restante se distribuye entre los socios.

o Cajas de ahorro: Similar a las cooperativas, destinan un porcentaje a un

fondo de reserva obligatorio y el resto a Obra Social.

De acuerdo a la consulta realizada a la pagina web de la Comision Nacional del Mercado de

Valores (CNMV) a fecha de septiembre de 2024 existen un total de:

e Bancos: 41
e Cajas de Ahorro: 2

e Cooperativas de Crédito: 6

2.2.2.2. Marco juridico y su evolucion

El sector financiero estd altamente regulado, y su marco juridico ha evolucionado
significativamente en las ultimas décadas. Revisaremos los principales cambios legislativos

que han afectado a la industria y cdmo estos han moldeado su estructura actual.
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El sector financiero durante las ultimas décadas ha sufrido una serie de cambios bruscos
realizando ajustes para ganar eficiencia, centrado en procesos de reestructuracion.Esto ha

supuesto una concentracion de los bancos en toda la Unién Europea (Foncillas, 2017).

A esto se le suma el complejo contexto de mercado caracterizado por crisis econdmicas y
financieras, entorno de bajos tipos de intereses con minimos histéricos, politicas de bancos
centrales laxas, lo que durante muchos afios fue un sector con baja rentabilidad.

Ademas se trata de un sector altamente regulado, y el sector ha visto incrementados sus
costes para adaptarse a las nuevas normativas (Basilea III, IFRS 9, PSD2...). Se trata de
medidas positivas en aras de mayor transparencia, privacidad y estabilidad, pero sin duda ha
supuesto una carga adicional, lo que hace que el sector se haya visto debilitado en detrimento

de la innovacion y el cambio.

Si bien no todas las entidades han sufrido de la misma manera estos cambios, si se ha
producido un debilitamiento del sector de manera generalizada, con una caida en reputacion y

una pérdida de confianza por parte de la poblacion.

Los principales retos que tienen las marcas del sector financiero actualmente son los
siguientes (Welch, 2006; Cervifio, 2008):

e Falta de diferenciacion de los productos y servicios

e [magen negativa

e C(Creciente competencia en el sector

e Asociacion con categoria y status

o Necesidad de mantener los dos valores esenciales para el sector: seguridad y

confianza

2.2.3. Educacion financiera

La educacién financiera es un aspecto clave para garantizar que las personas tomen
decisiones informadas sobre sus finanzas. En este capitulo, se definird el concepto de

educacion financiera y se explorard su importancia en el contexto actual.
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El término Educacién Financiera ha sido durante esta ultima década objeto de mucha
reflexion y debate, aunque en primer lugar haremos mencioén a la definicion de la OCDE que
establece lo siguiente: “el proceso mediante el cual los individuos adquieren una mejor
comprension de los conceptos y productos financieros y desarrollan las habilidades
necesarias para tomar decisiones informadas, evaluar riesgos y oportunidades financieras, y
mejorar su bienestar” (Raccanello y Herrera, 2014). La definicion hace alusion a la propia
utilidad de estos conceptos para el futuro financiero de las personas y su propio bienestar,

centrado inicamente en aspectos econdmicos y puramente técnicos.

Esta definicion esta alejada del objeto de este analisis que pretende que el conocimiento sea
piedra angular en el dia a dia de las personas, en el propio desarrollo como ciudadanos que
forman parte de una sociedad y su relacion con los aspectos de tipo econémico y financiero

que se producen en la simple convivencia y desarrollo como personas.

Otra definicion muy utilizada es la que establece el Programa de Educacion Financiera
Global (2005): “transmite conocimiento, habilidades y actitudes necesarias para que la gente
pueda adoptar buenas practicas de manejo de dinero relacionadas a ingresos, gastos, ahorro,
endeudamiento e inversion. Proporciona a la gente pobre las herramientas para tomar mejores

decisiones financieras y de manejo de riesgo”.

Antes de realizar un andlisis de la profundidad de esta definicién es necesario diferenciar
cinco conceptos que si bien se utilizan de manera similar no hacen mencion al mismo

concepto:

e Educacion Financiera: Hace alusion a la primera parte de la definicion como
transmision de conocimientos para adoptar buenas practicas

e Alfabetizacion financiera: Se refiere a la habilidad de tener juicio para tomar las
decisiones acerca del manejo del dinero

e Capacidad financiera: Sitia al individuo no solo ante su propio conocimiento y
habilidad sino en un contexto mas amplio, y como ante las diferentes opciones en un

sentido macro es capaz de tomar una decision de indole financiera informada.
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e Inclusion financiera: Cuyo objetivo es facilitar a personas y empresas en situacion
desventajosa o que les es complicado alcanzar el acceso a productos y servicios
financieros de forma asequible y sencilla para cumplir con sus necesidades de forma
sostenible.

e Salud financiera: El objetivo es la gestion de la economia personal, familiar y

empresarial para cubrir los gastos de hoy y planificar el mafiana.

Esta definicion si bien tiene también un caracter utilitario, mejor manejo de las finanzas, toma
de decisiones y gestion del riesgo, si que concreta qué aspectos estan relacionados con las
habilidades o herramientas que como individuos tenemos que desarrollar, aunque no hace
mencion al igual que la definicion de la OECD al caracter educativo, informativo, y

relacionado expresamente con la educacion en edades tempranas.

Los programas o medidas de Educacion Financiera pueden estar dirigidas a adultos, jévenes o
nifos, y ambas definiciones si bien son amplias y generales por el objeto que sefalan esta
referidas a adultos y a su capacidad de establecerse en el mundo para manejar sus finanzas.
Existe una enorme oportunidad en ampliar el objetivo a otros segmentos de edad como son
los jovenes y los nifios, ya que es un momento vital donde son mas permeables y se puede
generar en ellos un impacto mayor, un cambio de habitos y de comportamientos que podran
arrastrar a sus siguientes etapas vitales, llegando asi a la etapa adulta con estos conocimientos
adquiridos. Ademads, la tecnologia y la democratizacion de la informacién ayuda

indudablemente a que este proceso de ensefianza-aprendizaje sea mas efectivo.

La comprension de las finanzas es esencial en la vida diaria, ya que influye en decisiones
clave como el ahorro, la inversion y la planificacion a largo plazo. Este apartado analizard por

qué el conocimiento financiero es fundamental para el bienestar personal y social.

Los conocimientos financieros son la base de muchas de las decisiones que tomamos hoy en
dia: qué coche comprar, alquilar o comprar, llegaré a fin de mes, con qué tarjeta voy a pagar,
esto desgrava, etc. Si pensamos en el mundo que nos rodea, siempre existe un factor

econdmico o monetario que afecta o que puede influir en nuestras vidas.
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A nivel macroecondémico todas las cosas que ocurren en el mundo nos afectan de manera
notable: inflacién, subida o bajada de tipos. A nivel microecondmico, tenemos que gestionar
la economia personal y familiar. Ademas, en los ltimos tiempos términos como el revolving,
las clausulas suelo o las preferentes tomaron mucha relevancia en la sociedad por la situacion
de vulnerabilidad a la que esté sujeta la poblacion.

El mercado financiero es complejo, existen muchos productos diferentes, complicados de
entender, y que en muchas ocasiones se ofrecen sin tener en cuenta el nivel de conocimiento
financiero de la persona que lo esta adquiriendo. Sumado a esto, el mundo cada vez esta mas
digitalizado, y la tendencia es que la mayoria de las operaciones se tengan que hacer por
canales remotos sin asistencia, y ademas de los conocimientos técnicos requeridos, es
necesario tener un alto grado de adaptabilidad y ser consciente de los retos y peligros que

cada producto puede tener.

En los ultimos 5 afios se han cerrado 9.700 oficinas en el panorama espafiol, lo que hace que
el modelo de relacion entidades-cliente haya cambiado de manera notable, trasladando al
consumidor la responsabilidad del manejo de sus finanzas. Esto se ha incrementado tras la
pandemia del Covid 19, donde nos hemos visto forzados a hacer esta transicion, sumado a la

situacion de que muchas personas y familias han sufrido por el decrecimiento de sus ingresos.

"La experiencia muestra que la Educacion Financiera se ha convertido en una competencia
clave en la sociedad del siglo XXI debido a la presencia constante en nuestras vidas de las
finanzas personales y a la estrecha relacion que estas tienen con el bienestar personal y social.
El hecho de contar con unos conocimientos adecuados en esta materia influird en la
realizacion responsable y consciente de elecciones informadas y repercutird en ultimo
término en la propia libertad del individuo". Estas son palabras recogidas en el reciente Plan
de Educacion Financiera (PEF) 2022-2025 elaborado por el Banco de Espana y la Comision
Nacional del Mercado de Valores, donde se pone de relieve mas que nunca que la Educacion
Financiera es una palanca para el futuro, y que invertir y apostar por ella es de vital

relevancia para el futuro. Estos dos organismos comenzaron a trabajar en 2008 para definir
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una hoja de ruta para que la Educacion Financiera sea un tema prioritario en Espafia, teniendo

en cuenta la situacion actual y la evidencia de los datos.

Segun el estudio realizado por AXA IM (2020), que realiza encuestas para medir el nivel de
conocimientos financieros, el 53% de los espafioles tiene un nivel muy bajo (categoria

desinformado), entrando en la categoria de nivel experto inicamente un 2% de la poblacion.

Ademas, la situacion tras la llegada del Covid-19 ha evidenciado atin mas esta situacion, pues
uno de cada tres nucleos familiares tenia menos de 2.200 euros ahorrados, y el 50% tenia
menos de 9.000 euros, segin el Observatorio del Ahorro Familiar de la Fundacion
Mutualidad de la Abogacia junto con la Fundacion del Instituto de Empresa (2021). La
pandemia ha hecho estragos no sélo en el ambito demografico o sanitario sino de manera
notable en el terreno econdmico, con una fuerte incertidumbre y sacudida en los mercados e
individuos, y un entorno complejo, convulso y que requiere una readaptacion por parte de la
sociedad, resurgiendo asi macrotendencias como la digitalizacion o la gestion dindmica y
activa de las financieras familiares y personales. Esto supone un reto al tener como
ciudadanos que sumarnos a esta realidad que ha llegado para quedarse, sumarnos también a
los nuevos modelos existentes, y tener que operar, por ejemplo, con servicios de sanidad o
financieros a través de canales digitales o remotos, que no sucedia anteriormente. Pero
también son oportunidades sobre todo para los segmentos de poblacidon mas jovenes que
poseen ciertas capacidades innatas, y que la digitalizacion de estos servicios hace que los

costes disminuyan y proporcionen mayor capacidad financiera.

No hay duda que la Educacion Financiera tiene que ser un elemento clave y vertebrador para
la sociedad para que tengan herramientas de proteccion como consumidores y poder hacer
frente a las necesidades de la vida social, econdémica y politica actual.

En palabras de Pich Rosell, expresidente del Consejo de Economistas, “la falta de cultura

econdémica genera incertidumbre e indefension de los ciudadanos”.
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2.3. Comprender el concepto género

El concepto de género ha sido fundamental en el desarrollo de teorias feministas y en la lucha
por la igualdad. Este apartado ofrecerd una revision del concepto de género y su relevancia en

el andlisis de las desigualdades estructurales entre hombres y mujeres.

2.3.1. Definiciones

El concepto de género ha sido abordado desde distintas perspectivas tedricas. Presentaremos
las principales definiciones y su evolucion, subrayando la importancia de entender el género

como una construccion social y cultural.

El concepto de género ha supuesto desde los afios 70 uno de los puntos claves de la teoria
feminista (Osborne y Molina, 2008), ademas de una definicion muy compleja a desarrollar

(Ramirez, 2008).

El concepto se descubre como una herramienta con una fuerte carga ideologica detras de
todos los textos y teorias, y se inscribe como una nueva perspectiva de estudio como las
diferencias de caracteres y roles entre hombres y mujeres huyendo de los fundamentos

naturales de esas diferencias.

Inicialmente, el género se entendia como una construccién cultural basada en el dato
biologico del sexo. Esta definicion ha evolucionado para cuestionar no solo la naturaleza del
género, sino también la del propio sexo bioldgico, reconociendo las dimensiones historicas e

ideologicas que construyen los cuerpos sexuados y la sexualidad.

Los primeros estudios se dan en la academia anglosajona, donde empieza a complejizarse al
poner en duda el binomio sexo-género. Al principio el género era entendido de la misma
manera que el sexo, es decir, el cardcter bioldgico, cromosdémico u hormonal; apariendo asi el
género como una serie de prescpciones culturales y de expectativas respecto de lo que deberia

ser un hombre o una mujer.
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Por lo tanto, el concepto de género se podria definir como la asignacidon de caracteristicas y

expectativas de modo que quedan definidos como hombres y mujeres.

En palabras de Ramirez (2008), estas caracteristicas que van a definir “lo masculino” o “lo

femenino” varian de una sociedad a otra.

Se consolida la idea de que los hombres y mujeres son iguales y que son los procesos y

construcciones culturales los que los hacen diferentes.

Simone de Beauvoir, en su obra El segundo sexo (1949), utiliza la categoria de género antes
de que el término se popularizara, diferenciandola del dato bioldgico del sexo. Beauvoir
afirma que "no se nace mujer; se llega a serlo", descalificando toda interpretacion de la
condicién femenina como una consecuencia natural de la biologia. La feminidad, segun
Beauvoir, es una construccioén cultural que siempre se define en términos de inferioridad
respecto a lo masculino y en una relacion de alteridad donde las mujeres son "lo otro" de los

hombres (Beauvoir, 1949).

Beauvoir distingue el sexo bioldgico de las asignaciones culturales, afirmando que la
anatomia jamas podria funcionar como destino. Las elaboraciones de género sobre la mujer
siempre estan definidas en términos de inferioridad respecto a lo masculino y en una relacion
de alteridad donde ellas son definidas como "lo otro". Beauvoir estudia como se construye "la
mujer” con estos atributos y como puede vivir alguien asi construido, analizando la biologia,

la historia y la mitologia desde esta perspectiva (Amoros, 2000).

Millett (1970), elabora una teoria del patriarcado basada en la nocidon de que "el sexo es una
categoria social impregnada de politica". Millett introduce el concepto de "politica sexual"
para analizar las relaciones de poder entre los sexos, considerando que el patriarcado es una
estructura de poder arcaica y universal que regula las relaciones entre hombres y mujeres,

colocandolas en posiciones de inferioridad y sumision.

Segun Millett, el examen de nuestras costumbres sexuales muestra que constituyen un claro

ejemplo de "Herrschaft" (relaciones de dominio y subordinacion.. El patriarcado es una
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institucion que perpetia un conjunto de circunstancias opresivas, colocando a las mujeres en
una posicion de subordinacidon y asignandoles caracteristicas opresivas como inteligencia

inferior, pasividad, y sensualidad (Molina, 2003).

Gayle Rubin, en su trabajo El trafico de mujeres (1986), desarrolla el concepto de sistema de
sexo/género como un conjunto de arreglos por los cuales una sociedad transforma la
sexualidad biologica en productos humanos. Rubin critica el término "patriarcado" por ser
demasiado universal e innato, proponiendo en su lugar el concepto de sistema de sexo/género
para indicar que la opresion no es inevitable, sino producto de relaciones sociales especificas

(Rubin, 1986).

Rubin sefiala que el término patriarcado subsume tanto las necesidades humanas de crear un
mundo sexual como las formas opresivas en que los mundos sexuales han sido organizados.
Rubin aboga por distinguir entre la capacidad y necesidad humana de crear un mundo sexual

y las formas empiricamente opresivas en que se han organizado los mundos sexuales.

Judith Butler, en El género en disputa (1992), examina las relaciones entre género y
sexualidad, criticando los presupuestos heterosexuales en las teorias de género. Butler
propone que el género es una performance, una representacion que no tiene otra realidad que
sus propias expresiones. Ella argumenta que la identidad de género no debe ser el
fundamento del movimiento feminista, ya que no puede mantenerse como base de unidad
para el movimiento debido a la diversidad de experiencias de clase, raza y orientacion sexual.

(Butler, 1992).

Butler se centra en las estrategias de deconstruccion de la nocioén de género, desmontando su
relacion univoca y natural con sélo dos sexos y criticando su caracter normativo, prescriptivo
y restrictivo. Butler sostiene que para combatir la exclusién hay que romper la normativa
binaria de género mediante contra-discursos y contra-practicas que confundan y transgredan

las adscripciones de género (Chodorow, 1995).

Benhabib (1990) concreta el sistema de sexo/género como la constitucion simbolica y la

interpretacion socio-historica de las diferencias anatdmicas entre los sexos. Este sistema
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distribuye los recursos politicos, economicos y culturales en funcion del género,

sobrecargando a los hombres y privando a las mujeres.

Pateman (1995) sostiene que el género no es un concepto estatico, sino dindmico, se modifica
historicamente seglin la capacidad de las mujeres para articularse como un sujeto colectivo y
persuadir a la sociedad de la justicia de sus reivindicaciones politicas. Historicamente, el
género se ha traducido en papeles de esposa y madre en el ambito privado-doméstico,

caracterizado por el trabajo no remunerado de reproduccion bioldgica y material.

Para Meléndez Paredes (2010), el género es una construccion social y cultural que se basa en
las diferencias biologicas entre machos y hembras. Desde que nacemos, se nos asignan roles,
comportamientos y responsabilidades especificas segiin nuestro género. Esta construccion

dinamica del género varia en cada momento historico y sociedad, y puede ser modificada

El concepto de género ha enfrentado criticas desde varios angulos. Las mujeres de color y las
lesbianas han sefialado que sus experiencias de opresion no se limitan al género, sino que
también estan influenciadas por la raza, la clase social y la orientacion sexual. Desde marcos
postmodernos, el género ha sido calificado como una "ficcion totalizadora" que crea una falsa

unidad a partir de elementos heterogéneos (Hawkesworth, 1997).

La Union Europea reconoce la equidad de género como derecho fundamental, valor comun y
condicion necesaria para la consecucion de los objetivos europeos de crecimiento, empleo y
cohesion social. El simbolo de que una sociedad ha alcanzado su madurez politica vendria
reflejado por la existencia en la misma de una participacion igualitaria de hombres y mujeres
en los procesos de toma de decisiones, tanto a nivel politico como econémico (Comision

Europea, 2007).

2.3.2. El género y el feminismo

FEl feminismo ha sido uno de los movimientos clave en la deconstruccidon de los roles de
género. Este capitulo examinard como la teoria feminista ha desarrollado el concepto de

género y su implicacion en las luchas por la igualdad de derechos.
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La teoria feminista ha proporcionado herramientas cruciales para analizar las desigualdades

de género en la sociedad.

La teoria feminista, con mas de tres siglos de historia, se ha configurado como un marco
interpretativo que visibiliza el género como una estructura de poder. Este paradigma revela
las estructuras y mecanismos ideoldgicos que reproducen la discriminacion o exclusion de las

mujeres en la sociedad.

Amords (2005) explica que la teoria feminista constituye un paradigma, un marco
interpretativo que determina la visibilidad de fendémenos que no son relevantes desde otras
orientaciones de la atencion. El feminismo utiliza el género como un parametro cientifico que
ha ensanchado los limites de la objetividad cientifica en las ciencias sociales. La inclusion del
enfoque feminista ha provocado una crisis en los paradigmas establecidos y una redefinicion
de muchas categorias. La introduccion del género ha demostrado que el conocimiento estd
histéricamente situado y que la ausencia de mujeres como sujetos y objetos de investigacion

distorsiona la objetividad cientifica (Benhabib, 1990).

En los Ultimos afios, instituciones internacionales y gubernamentales han promovido el uso
del término "género" como sinonimo de mujeres, desvinculdndolo del feminismo. Este
proceso despolitiza el feminismo al vaciarlo de su contenido critico, debilitando a las mujeres
como sujeto politico colectivo y reduciendo su influencia politica y capacidad de

transformacion social (Cirillo, 2005).

La desvinculacion entre género y feminismo oculta la memoria histérica de las luchas
feministas, privando a las mujeres de una brijula para la estrategia politica transformadora.
La historia proporciona legitimidad a las practicas politicas feministas, y su pérdida introduce
a las mujeres en un estado de amnesia politica, disminuyendo su eficacia y legitimidad

politica (Valcarcel, 2008).

En los ultimos afos, instituciones internacionales y gubernamentales han promovido el uso
del término "género" como sinénimo de mujeres, desvinculandolo del feminismo. Este
proceso despolitiza el feminismo al vaciarlo de su contenido critico, debilitando a las mujeres

como sujeto politico colectivo y reduciendo su influencia politica y capacidad de
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transformacion social. La desvinculacion entre género y feminismo oculta la memoria
historica de las luchas feministas, privando a las mujeres de una brajula para la estrategia

politica transformadora (Cirillo, 2005).

El patriarcado ha sido identificado por las teodricas feministas como la raiz de muchas

formas de opresion de género.

El concepto de patriarcado se utiliza para describir como los hombres poseen una situacion de
superioridad y ventaja sobre las mujeres, estructurando la sociedad de manera que los
hombres controlan a las mujeres. McDowell (2000) define el patriarcado como un sistema en
el que los hombres ejercen control social sobre las mujeres en cuanto padres, estructurando la

sociedad de manera que los hombres son superiores a las mujeres.

El feminismo radical ha utilizado el concepto de patriarcado para marcar la dominacion
especifica hacia las mujeres. De Miguel (2015) argumenta que las sociedades estan
jerarquizadas como consecuencia del patriarcado, y que es el patriarcado el que crea los
géneros. Este sistema patriarcal ha normalizado la opresion y subordinacion de las mujeres,

quienes son consideradas propiedad de los hombres.

Los estereotipos de género y los roles sexuales juegan un papel importante en la construccion
de las identidades masculinas y femeninas. Este apartado analizard coémo estos roles y

estereotipos han sido perpetuados y coémo influyen en la vida diaria de las personas.

La atribucion de roles sociales basados en el sexo ha llevado a una valoracion desigual de las
funciones asignadas a hombres y mujeres. Tradicionalmente, los hombres han sido asociados
con funciones publicas y remuneradas, mientras que las mujeres han sido relegadas a tareas
domésticas y de cuidado no remuneradas. Estos roles y estereotipos se transmiten a través de

la familia, la escuela y los medios de comunicacion, perpetuando la desigualdad de género

(Martinez, 2001).

Fernandez (1993) sefiala que los estereotipos de género, construidos culturalmente, afectan
las actitudes y conductas de las personas. Los arquetipos y mitos han cumplido la funcion de

transmitir modelos androcéntricos y patriarcales sobre las caracteristicas de los sexos,
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manteniendo el control social. Guil (1999) enfatiza que estos modelos son construcciones

sociales con la intencidén de mantener el control y perpetuar la desigualdad de género.

La familia, la escuela y los medios de comunicacion juegan un papel crucial en la transmision
de estos estereotipos, que deben ser transformados para promover una sociedad mas justa y
equitativa. La participacion equitativa de hombres y mujeres en todas las esferas sociales es

esencial para romper con los roles y estereotipos de género tradicionales.

La divisién sexual del trabajo ha sido un tema central en el andlisis de las desigualdades de
género. Analizaremos como la asignacion desigual de tareas entre hombres y mujeres ha

influido en la estructura social y econdmica.

La division sexual del trabajo, especialmente en la familia, afecta negativamente la calidad de
las relaciones entre mujeres y hombres. La Revolucion Industrial marco una diferenciacion
de roles donde los hombres trabajaban fuera del hogar y las mujeres se encargaban del
cuidado doméstico. Esta separacion ha llevado a un reconocimiento desigual del valor

econdmico y social de las tareas realizadas por hombres y mujeres (Astelarra, 2003)

Las mujeres han enfrentado discriminaciones laborales y han contribuido significativamente
en el &mbito comunitario sin recibir reconocimiento econdémico. La participacion politica de
las mujeres sigue siendo deficiente, y es crucial promover su representacion equitativa en la

toma de decisiones para avanzar hacia la igualdad de género (Simon, 2002).

Cobo (2019) argumenta que varén y mujer tienen una diferente experiencia historica que
responde a la idea de un contrato social implicito en virtud del cual se distribuyen los papeles
en funcién del sexo. Esta diferente atribucion de papeles ha dado lugar a una sociedad

estructuralmente sexista con dos culturas diferentes, la femenina y la masculina.

2.4. Estereotipos: una realidad aceptada

Los estereotipos de género estan profundamente arraigados en la sociedad y, aunque son
construcciones sociales, son aceptados como verdades. Este capitulo abordard cémo se han

formado estos estereotipos y como afectan las relaciones de género.
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2.4.1. Estereotipos de género

Los estereotipos son creencias sobre una categoria social (Vinacke, 1957) especialmente

aquellas que diferencian géneros (Ashmore y Del Boca, 1979).

Un estereotipo es una estructura cognitiva que permite a los individuos organizar el entorno
social en categorias de personas (Ashmore y Del Boca, 1979). Teniendo en cuenta que el
género se trata principalmente como una variable binaria (Wolin 2003), los estereotipos de

género informan lo que se entiende como feminidad y lo que se entiende como masculinidad.

Los estereotipos son creencias sobre otros grupos. Estas creencias pueden ser ciertas,
equivocadas o exageradas. Estereotipar no es mas que generalizar. Este mecanismo, como
veremos mas adelante, es utilizado para simplificar el mundo y dirigir nuestra atencion hacia

informacion relevante (Canadas, 2013).

Los prejuicios, por su parte, provienen de los estereotipos. Son la actitud que adoptamos con
base en los estereotipos de que disponemos (Crandall, 2011). Pinillos (1982) indica que
“prejuzgar consiste en establecer conclusiones antes de poseer un conocimiento cabal o
fundado del asunto que se juzga, y en mantenerlas ademas obstinadamente frente a posibles

pruebas en contra”.

En la literatura encontramos otras definiciones de este término, como la de Tajfel (1979), que
se trata de una predisposicion favorable o desfavorable hacia cualquier miembro de la
categoria en cuestion o la de Stephan (1996) que dice que se trata de actitudes negativas hacia
grupos sociales definidos. Allport (1968) se refiere a ellos como “una antipatia basada en una
generalizacion incorrecta o inflexible”; y Sherman, Lee, Bessenoff y Frost (1998) indican que
los estereotipos suponen una “proporcion benéfica de informacidén ganada por esfuerzo
empefiado”. Podemos afirmar que casi todos los usos que se dan a dicho término se refieren a

las tendencias negativas.
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Segiin Deaux y Lewis (1984), los estereotipos de género comprenden cuatro componentes
independientes: rasgos de personalidad, comportamientos de rol, estatus ocupacional y
apariencia fisica. Los rasgos de personalidad reflejan modos habituales de pensar, sentir y
comportarse y no forman parte del estudio de las representaciones de estereotipos de género

en la publicidad porque no pueden observarse en el analisis de contenido (Eisend 2010).

Los estereotipos de género se van reproduciendo de generacion en generacion y aluden a los
roles y comportamientos que se atribuyen y se esperan de las mujeres y de los hombres, con
base en sus caracteristicas fisicas, sociales y cultura, son “la idea fija y repetida sobre lo que
creemos propio de todas las mujeres y sobre lo que creemos propio de los hombres”

(Organizacion Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, 1998).

2.4.2. Estereotipos de género en la publicidad

Como han sefialado Lopez Lita y Bernad (2007), el discurso publicitario (una de las formas
de comunicacion mas influyentes en las sociedades contemporaneas), juega un papel clave en
la definicion de las identidades masculinas y femeninas socialmente aceptadas. Dada la
influencia de los aspectos sociales y culturales de la comunicaciéon publicitaria en la
educacion y el comportamiento de la sociedad. La Comision de Derechos de la Mujer e
Igualdad de Género del Parlamento Europeo (2008) ha manifestado explicitamente que la

publicidad sexista es un obstaculo para el surgimiento de una sociedad moderna e igualitaria.

Autores como Garrido (2007) argumentan que los estereotipos son utiles para quienes crean
publicidad ya que permiten representar categorias sociales con una gran eficacia

comunicativa de una forma facil y rapida.

Los estereotipos se vuelven problemdticos cuando generan expectativas sobre una categoria
social o sobre otra o restringen las oportunidades de una categoria social sobre otra. La
investigacion ha demostrado que las mujeres generalmente se presentan en roles mas
decorativos (por ejemplo, por su belleza o cuerpo), en roles mas orientados a la familia, en

menos roles profesionales y en roles mas recatados (Uray y Burnaz, 2003), mientras que los
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hombres generalmente se muestran como mas independientes, autoritarios y profesionales

con poca consideracion por la edad y la apariencia fisica (Reichert y Carpenter, 2004).

Elosegui Itxaso (1998) hace un estudio sobre el papel asignado a las mujeres en los anuncios

de television desde los afios 60 hasta la actualidad, diferenciando tres etapas:

La primera, desde los afios 60, la mujer aparece subordinada al varén. La mujer siempre
aparece en estos anuncios realizando tareas de la casa, atareada, cuidando de los hijos y
dependiente econdmicamente del marido. Solo ciertos trabajos se consideran relacionados
con la mujer, tres en concreto, la educacion, la enfermeria y el secretariado. Esta fue la vision

mayoritaria de la sociedad espafiola hasta aproximadamente 1975.

En la segunda etapa y a raiz de las reivindicaciones feministas de los afios 70, las mujeres ya
son iguales ante la ley. Pero en los anuncios las reivindicaciones feministas apenas tuvieron
reflejo quizas por la inicial resistencia al cambio en la sociedad y el miedo de los hombres a
perder su predominio en la vida publica. Ademads, la publicidad estaba en manos de los
hombres. La liberalizacion de la mujer se refleja en los anuncios en la forma de vestir de las
mujeres, con pantalones y su relacion con el tabaco y la bebida, antes consideradas como algo
masculino. La legislacion, al negar las diferencias entre mujeres y hombres, tampoco hace
distinciones y se retiran las leyes proteccionistas hacia la mujer, incluso la relacionada con el
embarazo y la lactancia. La mujer ve muy dificil hacer compatible las exigencias laborales
hechas a medida de los hombres con la crianza de los hijos, convirtiéndose en una

“superwoman” y asumiendo la “doble jornada laboral”, trabajando dentro y fuera del hogar.

En Ia tercera etapa de anuncios se reivindica la corresponsabilidad o el compartir roles de
hombre y de mujer, tanto en el mercado de trabajo como en el &mbito doméstico. Por primera
vez comienzan a aparecer anuncios en los que el padre aparece ocupandose de la casa,
cuidando de los hijos, etc. Las mujeres aparecen, por su parte, en trabajos de responsabilidad,
no solo en los tipicos trabajos de mujer. Y la legislacion avanza también en este mismo

sentido de la corresponsabilidad. La mujer es tratada como un objeto de consumo sexual.
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Los medios de comunicacidn, y en especial la television, han sido un instrumento poderoso
en la creacion y fortalecimiento de estos estereotipos, a través de su transmision constante y
sistematica, contribuyendo a que estas tendencias sean entendidas por la audiencia como algo
objetivo, verdadero, incuestionable y permanente (Palominos, 2006).

La publicidad y especialmente la television, al crear mensajes cortos, tiene que construir una
version simplificada de la realidad, y ello unido a la repeticién que se produce, hace que la
recepcion se produzca de una forma amplia y rdpida (alcance y frecuencia), y contribuye a
construir o reforzar en el imaginario colectivo estereotipos de diferente indole, incluyendo los

de género.

Berganza y Del Hoyo (2006) afirma que en una cultura donde la igualdad entre géneros se
presenta como valor, no puede ser aceptable preservar imagenes basadas en topicos negativos
acerca de las mujeres y los hombres que sirvan como elemento de perpetuacion de una

cultura patriarcal de dominacion de los hombres sobre las mujeres

La publicidad ayud6 a Espafia a pasar de una sociedad de subsistencia (Montero, 2011) a
convertirse en una sociedad de consumo, donde fue esencial el rol de la mujer como

prescriptora de publicidad y protagonista del consumo.

En los ultimos afios han aparecido dos conceptos para aludir a un tipo de publicidad orientada
al empoderamiento femenino, ensalzar el feminismo o mostrar igualdad en las mujeres. Esos
términos son femvertising y adhertising. Puede definirse como “publicidad que evita
representaciones estereotipicas de las mujeres, que incorpora ideales feministas y que elabora

un discurso potencialmente emancipador” (Menéndez, 2020).

Si bien en algunos casos promueven una igualdad real y eliminan todo tipo de estereotipos,
en otros casos se trata de mecanismos tacticos que realizan las marcas para promover una

buena imagen o mejorar su reputacion.

Los medios de comunicacioén son considerados agentes cruciales de socializacion, influyendo

significativamente en las ideas, valores, actitudes y creencias sociales y culturales de sus
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audiencias (Dietz, 1998. Especificamente, la publicidad también actia como un agente
importante de socializacion, capaz de difundir valores culturales y reforzar estilos de vida y

estereotipos (Tsai, 2010; Kalliny y Gentry, 2007; Royo, Aldas y al., 2006).

En las sociedades industrializadas, la influencia de la comunicaciéon comercial en hombres y
mujeres es cada vez mayor (Diaz, Muiiz y Cdaceres, 2009). Los anunciantes utilizan con
frecuencia estereotipos de género, y las representaciones de mujeres y hombres en los
anuncios son percibidas por las audiencias como imdagenes habituales de ambos sexos
(Zhang, Srisupandit y Cartwright, 2009; Zhou y Chen, 1997). La masculinidad y la feminidad
estan condicionadas por el entorno cultural y no por la naturaleza o la biologia (Feasey,
2009). Estos conceptos se transmiten a través de los medios de comunicacion y varian segun

la cultura (Frith, Shaw y Cheng, 2005).

Aunque no todos los estereotipos de género son sexistas, la proliferacion de normativas que
regulan la representacion de los géneros en la publicidad refleja la preocupacion por el
impacto de estos estereotipos. En Espana, desde comienzos del siglo XXI, se han producido
cambios regulatorios orientados a mejorar las representaciones de género en los anuncios. La
Ley General de Publicidad (1988), modificada por la Ley Orgéanica de Medidas de Proteccion
Integral contra la Violencia de Género (2004), considera ilicita la representacion
discriminatoria o vejatoria de las mujeres en la comunicacién comercial cuando se usa su
cuerpo como objeto sin vinculacién con el producto anunciado, o se utiliza su imagen para

comportamientos estereotipados que generen violencia de género.

Ademads, conviene considerar el marco normativo que regula la comunicacion con
perspectiva de género. En Espafia, la Ley Orgénica 3/2007 para la igualdad efectiva de
mujeres y hombres y los cddigos éticos de Autocontrol establecen criterios especificos para la
representacion no sexista en la publicidad, lo cual resulta especialmente relevante en un

sector con fuerte influencia simbolica como el financiero.
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2.4.3. Femvertising

El femvertising es una nueva estrategia publicitaria que busca desafiar los estereotipos
tradicionales y empoderar a las mujeres. Este capitulo explorara el concepto y su creciente

influencia en las estrategias publicitarias modernas.

El femvertising representa un cambio en la forma en que las marcas se dirigen a las mujeres.
Definiremos el concepto y se analizaran las razones detras de su popularidad en la publicidad

contemporanea.

En los ultimos afios, los movimientos feministas han captado la atencion en diversos ambitos,
trascendiendo las discusiones académicas y politicas (Hernandez y Sepulveda, 2022). Esto ha
llevado a que el feminismo sea incorporado en discursos publicos, resonando entre las
mujeres jovenes que se han visibilizado y organizado a través de redes de apoyo y colectivos.
En este contexto surge una nueva estrategia publicitaria llamada femvertising, que busca
romper con la representacion tradicional de las mujeres en los contenidos publicitarios y
desmitificar los estereotipos y roles tradicionales en los que se han representado, acompanada
de un discurso emancipador. Esta estrategia incorpora un mensaje positivo respecto a las
mujeres y promueve una publicidad con responsabilidad social que cuestiona el status quo de

género y el empoderamiento femenino (Menéndez, 2019).

El femvertising busca ofrecer un discurso emancipador y mostrar responsabilidad social
posicionandose en contra del contenido sexista y los estereotipos de género, promoviendo la
igualdad, la apreciacion genuina y el empoderamiento de nifias y mujeres. El concepto fue
creado por SheKnows Media en 2014 y se define como "publicidad que utiliza talento,

mensajes y contenido pro-femenino que busca empoderar a mujeres y nifias".
Segtin Becker-Herby (2016), el femvertising se basa en cinco pilares:

1. Uso interseccional de mujeres de diferentes razas, pesos, formas corporales y edades,
que son representadas en entornos y contextos naturales.
2. Mensajes que inspiran y empoderan a mujeres generando sentimientos de afirmacion,

autoconfianza y motivacion.
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3. Desafio a los estereotipos de género tradicionales mostrando a mujeres en una
variedad de espacios y actividades no asociadas con su género.

4. Disminucion de la sexualidad reduciendo escotes, maquillaje y poses sexuales.

5. Representacion auténtica de mujeres manteniendo congruencia entre la imagen, el

mensaje y el producto anunciado.

Algunos criticos del femvertising sehalan que no es un movimiento en favor de las causas
feministas, sino que surge bajo la logica de las agencias publicitarias que se apropian de
algunos elementos feministas resultantes de tensiones sociales contemporaneas, donde la
publicidad rara vez puede considerarse genuina (Lazar, 2006). Ademas Zeisler (2017)

advierte del riesgo de que el femvertising despolitice el feminismo.

El femvertising surgi6 como respuesta a las demandas de una representacion mas justa de las

mujeres en la publicidad.

El empoderamiento femenino se ha utilizado para diversos fines demagogicos y culturales, y
las agencias publicitarias han incluido este concepto en sus estrategias comerciales. Segun
Martinez (2017), los procesos de empoderamiento deben llevar a las mujeres a entrenar la
autoestima y la asertividad para que puedan vivir con autonomia personal. EI
empoderamiento no solo debe ocurrir en la dimension individual, sino también en el contexto
en el que las mujeres interactuan, incluyendo las dindmicas sociales. Desde esta nueva vision,
el femvertising emerge como una estrategia publicitaria que reemplaza los arquetipos lascivos

y sexistas por mensajes que empoderan a las mujeres (Lopez y Garcia, 2019).

Desde la década de 1970, los roles de género en la publicidad tendian a representar a las
mujeres como objetos sexuales o decorativos, madres o responsables del hogar, dependientes
de los hombres (Bigné y Cruz, 2000). En la década de 1980, comenz6é a emerger una
tendencia hacia la independencia e igualdad, aunque de manera casi invisible. Sin embargo,
la publicidad continu6 privilegiando a los hombres en roles profesionales y escenarios fuera
del hogar, mientras que las mujeres eran anunciadas con productos domésticos. En la década

de 1990, el cambio en el uso de roles estereotipados en la publicidad aumento, visualizandose
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roles invertidos y un equilibrio preciso entre los roles representados y los productos

mostrados en la publicidad (Bigné y Cruz, 2000).

Debido a las demandas de las mujeres, las marcas han promovido estrategias de femvertising
que muestran nuevos modelos de mujeres empoderadas, lideres, activas, independientes y
profesionales. Las primeras marcas en desplegar esta estrategia fueron aquellas que vendian
productos orientados al mercado femenino, mostrando mujeres naturales y apostando por la
diversidad. Ultimamente, otras empresas, con productos mas orientados al mercado
masculino, se han unido a la estrategia, considerando la evidencia de que defender a las
mujeres puede tener un impacto positivo en el crecimiento de la empresa, la intencion de

compra y la lealtad a la marca (Abitbol y Sternadori, 2019).

2.4.4. El sector financiero en Espafia desde una perspectiva de género

El sector financiero en Espafa ha mostrado importantes brechas de género, especialmente en
los niveles de toma de decisiones. Este capitulo abordara la situacion actual de las mujeres en

el sector financiero, analizando los retos y oportunidades desde una perspectiva de género.

Para entender la situacion de las mujeres en el sector financiero, es necesario enmarcar el
contexto general en el que operan ofreciendo una vision general del contexto historico y
socioecondmico que ha condicionado la participacion de las mujeres en el sector financiero

en Espana

La equidad de género es reconocida por la Union Europea como un derecho fundamental y
una condicion esencial para el crecimiento, el empleo y la cohesion social. A pesar de los
avances en la incorporacion de mujeres al mercado laboral, persisten desigualdades
significativas en los niveles superiores de la jerarquia empresarial. En Espafia, las mujeres
constituyen un recurso subutilizado en sectores de empleo remunerado y en las estructuras

profesionales mas altas.

La gestion de la diversidad se ha convertido en un factor clave para el éxito empresarial en la
economia globalizada. La meritocracia, o la capacidad de atraer y retener el mejor talento sin

importar el género, se considera esencial. La teoria de la dependencia de recursos sostiene
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que la ventaja competitiva y las mejoras en el rendimiento dependen de la capacidad de una
empresa para capitalizar y utilizar sus recursos internos, incluyendo el capital humano

femenino, que tradicionalmente ha estado subutilizado.

La equidad de género es reconocida por la Union Europea como un derecho fundamental y
una condicion esencial para el crecimiento, el empleo y la cohesion social. Este
reconocimiento se refleja en diversas politicas y programas de la UE que buscan promover la
igualdad de género en todos los ambitos, incluidos los procesos de toma de decisiones
econdmicas y politicas. La existencia de una participacion igualitaria de hombres y mujeres

en estos procesos es vista como un indicador de madurez politica y progreso social.

A pesar de estos esfuerzos, persisten desigualdades significativas en los niveles superiores de
la jerarquia empresarial. Las mujeres suelen encontrar barreras en su avance profesional,
alcanzando niveles medios e inferiores de direccidon, mientras que los hombres predominan
en los niveles superiores como altos ejecutivos y directivos. Esta situacion no se relaciona
con la formaciéon o la capacidad de las candidatas, ya que numerosos estudios han
demostrado que las mujeres tienen niveles de formacidon equivalentes o superiores a los

hombres.

A pesar de los avances en politicas de igualdad, las mujeres siguen enfrentando barreras

significativas en su acceso a posiciones de liderazgo en el sector financiero.

En Espafia, los poderes legislativos han adoptado medidas para fomentar la presencia de
mujeres en puestos de decision y cargos de responsabilidad tanto econdmicos como politicos.
La Ley Organica para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres de 2007 y el Plan
Estratégico de Igualdad de Oportunidades 2008-2011 son ejemplos de iniciativas que buscan
eliminar la brecha entre igualdad legal e igualdad efectiva, promoviendo el acceso de las

mujeres a los puestos de toma de decisiones y valorando sus aportaciones en la sociedad.

La Comision Nacional del Mercado de Valores (CNMV) ha publicado recomendaciones
sobre el buen gobierno corporativo, instando a las empresas que cotizan en bolsa a contar con

mujeres en sus Consejos de Administracion. Estas recomendaciones reflejan un esfuerzo por
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integrar la igualdad de género en la practica empresarial y garantizar que las mujeres tengan

las mismas oportunidades que los hombres para acceder a puestos de alta responsabilidad.
La brecha salarial de género es un problema persistente en el sector financiero.

La brecha salarial de género se refiere a la diferencia en los salarios que perciben hombres y
mujeres. Esta brecha puede ser ajustada o no ajustada, dependiendo de si se consideran
factores como la educacion, experiencia, horas trabajadas, tipo de empleo, entre otros. La
discriminacion salarial puede ser previa, directa, indirecta, por razén de sexo o género. La
evolucion de la brecha salarial en Espaia ha mostrado una tendencia decreciente hasta la

crisis econdmica, seguida de un aumento moderado.

La situacion de las mujeres en Espafia ha cambiado significativamente a lo largo de los
siglos. Este apartado trazard un recorrido historico desde la Edad Media hasta el siglo XXI,

destacando los avances y retrocesos en los derechos y oportunidades de las mujeres.

La desigualdad de género tiene raices historicas profundas. En la Edad Media, las mujeres
eran relegadas a tareas domésticas y la crianza de los hijos, mientras los hombres trabajaban y
controlaban los recursos econdémicos. A lo largo de los siglos XVIII y XIX, surgieron
movimientos feministas que lucharon por los derechos bésicos de las mujeres, como el
derecho al voto, a la educacion y al trabajo. La Constitucion Espanola de 1931 y posteriores
movimientos durante el siglo XX y XXI han impulsado la igualdad de género, aunque

persisten desigualdades significativas.

En la Edad Media, la sociedad era altamente patriarcal, y las mujeres tenian roles muy
limitados en comparacioén con los hombres. La mayoria de las mujeres se dedicaban a los
trabajos domésticos y a la educacion de sus hijos. Los hombres, por su parte, tenian el control
econdémico y social, lo que les conferia una posiciéon dominante. La agricultura, que comenzé
a desarrollarse significativamente en esta época, reforzd estos roles tradicionales. Las
mujeres, aunque trabajaban en el campo, no tenian el mismo reconocimiento ni los mismos

derechos que los hombres.
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Durante los siglos XVIII y XIX, con el advenimiento de la Revolucion Industrial y los
primeros movimientos feministas, las mujeres comenzaron a cuestionar su posicion en la
sociedad. La Revolucion Francesa y la Ilustracion promovieron la libertad y la igualdad,
ideas que también influyeron en las mujeres, quienes empezaron a exigir derechos basicos
como la educacién y la participacion en la vida publica. Sin embargo, estos movimientos
iniciales enfrentaron una fuerte resistencia, y las mujeres que abogaban por estos cambios a

menudo fueron ridiculizadas y atacadas.

El siglo XX fue testigo de cambios significativos en la situacion de las mujeres. La
aprobacion del sufragio femenino en 1931 en Espafia fue un hito importante. Durante la
Segunda Republica y la Guerra Civil, las mujeres desempefiaron roles mas activos en la
sociedad, aunque estos avances se vieron revertidos durante la dictadura franquista. La
Constitucion de 1978 restablecié muchos de los derechos perdidos, y las décadas siguientes

vieron una mayor participacion de las mujeres en el mercado laboral y en la vida publica.

El siglo XXI ha visto una continuacion y profundizacion de estos cambios. Las mujeres ahora
tienen acceso a una gama mas amplia de oportunidades educativas y profesionales. Sin
embargo, persisten desafios significativos, como la brecha salarial y la falta de representacion
en los niveles mas altos de muchas organizaciones. La lucha por la igualdad de género sigue

siendo una cuestion importante en la sociedad contemporanea.

La tasa de actividad de las mujeres ha crecido significativamente en los tltimos 40 afios,
aunque la tasa de ocupacion y la tasa de paro han mostrado fluctuaciones debido a la crisis
economica. Factores como el acceso a la educacion, la reestructuracion de los roles familiares
y el descenso del numero de hijos han influido en el aumento de la tasa de actividad

femenina.

La tasa de actividad femenina ha aumentado significativamente desde 1978, aunque la tasa de
empleo y la tasa de paro reflejan que las mujeres aun enfrentan mayores desafios en el
mercado laboral. Factores como el acceso a la educacion y la reestructuracion de los roles
familiares han influido positivamente, pero persisten barreras como la falta de politicas

efectivas para la conciliacion de la vida laboral y familiar.
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Desde finales del siglo XX, la tasa de actividad femenina ha mostrado una tendencia
ascendente. Este aumento se ha visto impulsado por mayores niveles de educacion entre las
mujeres y cambios en las estructuras familiares, como el menor nimero de hijos y la mayor

participacion de las mujeres en el mercado laboral.

A pesar de estos avances, las mujeres todavia enfrentan desafios significativos. Las tasas de
empleo femenino son inferiores a las masculinas, y las mujeres tienen una mayor
probabilidad de estar empleadas en trabajos a tiempo parcial o temporales. Ademas, la tasa de
paro femenina es consistentemente mas alta que la masculina, lo que refleja las barreras
estructurales y culturales que siguen limitando la plena participacién de las mujeres en el

mercado laboral.

2.4.5. Mujer y finanzas

La relacion de las mujeres con el mundo financiero ha sido histéricamente complicada. En
este apartado, se explorarda como las mujeres han accedido y utilizado los productos

financieros, y como las barreras de género han limitado su participacién en el sector.

Leoén et al. (2021) definen la inclusion financiera como el conjunto de herramientas que
permiten el acceso y uso de los productos y servicios financieros a la poblacién sin
distinciones con el objetivo de mejorar sus finanzas personales y contribuir a la economia de

cada pais.
Existen diferentes barreras para lograrlo, la primera de ellas centrada en el conocimiento por
parte de la poblacion sobre el manejo de estos productos generando asi falta de confianza, y

la segunda centrada en la brecha de género (Hernandez-Rivera y Rendén, 2021).

La brecha de género se refiere a las diferencias existentes en el manejo y acceso a productos

financieros por parte de hombres y mujeres (Ceballos, 2012).

Segiin Hendriks (2019) “cuando una mujer tiene una cuenta personal para guardar sus

propios ingresos, también puede tener mas control sobre su vida”.
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Friedman (1992) promueve el término empoderamiento definiéndolo como “una estrategia
alternativa a la forma tradicional de promover el desarrollo”. Por su parte, Kabeer (1999),
menciona que el empoderamiento se refiere al proceso por el cual aquellos a quienes se les ha
negado tomar decisiones de vida estratégica adquieren tal capacidad. Existe una definicion
propuesta por el Banco Mundial, el cual menciona que el empoderamiento es “la libertad de
eleccion y accion. Ello significa aumentar el control sobre los recursos y las decisiones que
afectan a la vida del individuo. A medida que el individuo ejerce su capacidad de eleccion,
aumenta el control sobre su vida. Asi pues el empoderamiento se define como la expansion

de los recursos y capacidades”.

Batliwala (1994), desde hace varios afios proporciond una definicion al concepto de
empoderamiento femenino y lo define como “proceso, como al resultado del proceso a través
del cual las mujeres ganan un mayor control sobre los recursos intelectuales y materiales y
desafian la ideologia del patriarcado y la discriminacion por género”. Por tanto, el
empoderamiento femenino debe proporcionar a las mujeres acceso y control sobre los
recursos necesarios, de tal manera que éstas puedan tomar decisiones informadas (Ktshor,

2023).

En todas las definiciones aparece un elemento clave para el empoderamiento y es el disponer
de recursos materiales como es el dinero. El dinero es un recurso al que podemos acceder
hombres y mujeres, pero la relacion con ¢l es todavia diferente. Este comportamiento puede

producir desequilibrios, tensiones y riesgos de desigualdad.

El nivel de conocimiento y uso de productos y servicios financieros en los paises

desarrollados y en Espaia en particular es desigual entre hombres y mujeres.
Atkinson y Messy (2012) muestran en varios paises europeos que los hombres poseen un

conocimiento financiero alto frente a las mujeres, llegando en paises como Reino Unido a

una diferencia de 27 puntos porcentuales.
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En el caso de Espafia, Bover et. al (2018) indica que aunque la bancarizacién es casi del
100% en Espafia en hombres y mujeres, si existe una brecha de género en cuanto al

conocimiento financiero.

El instrumento que nos permite realizar esta afirmacion es la Encuesta de Competencias
Financieras, iniciativa del Banco de Espaiia incluida dentro del Plan Estadistico Nacional. Se
disponen de dos ediciones, la ultima de 2021 y el objetivo es medir el nivel de conocimientos
financieros de la poblacion adulta espafiola. Ademas este estudio forma parte de un proyecto
internacional coordinado por la Red de Educacion Financiera de la OCDE, permitiendo asi la

comparativa entre paises.

La encuesta se realiza a 21.000 personas entre 18 y 79 afios e incluye: comprension de
conceptos financieros basicos, conocimiento de vehiculos de ahorro, seguro o deuda, en tres

variables, tenencia, adquisicion y uso.

El porcentaje de respuestas correctas ante términos financieros como inflacion, tipo interés o
diversificacion del riesgo, entre los hombres ha sido en media del 58% y en mujeres un 48%,

lo que representa 10 puntos de diferencia.

En cuanto a la percepcion de sus conocimientos, es mas alta en los hombres que en las
mujeres, el 42% de los hombres los consideran muy bajos o bastante bajos y el 10% declara
que son bastante o muy altos. En cambio, el 52% de las mujeres declara que son muy bajos o

bastante bajos y solamente el 6% los considera bastante o muy altos.

Ademas, los hombres tienen una mayor propension a asumir riesgos financieros que las
mujeres, y las mujeres son mas propensas a preocuparse por la seguridad financiera a largo
plazo. Asimismo, se ha demostrado que las mujeres tienen una mayor aversion al riesgo y,
por lo tanto, son mas propensas a invertir en productos financieros de menor riesgo que los

hombres.
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Si hablamos del ahorro, producto con menor riesgo, encontramos una diferencia de 8 pp en su

tenencia, 45% en hombres y 37% en mujeres respectivamente.

2.4.6. Publicidad en el sector financiero

La publicidad en el sector financiero también refleja las desigualdades de género presentes en
la industria. Este apartado analizara como las campafias publicitarias han representado a las
mujeres y qué se puede hacer para promover una mayor inclusion y equidad en la publicidad

financiera.

Poseer conocimientos financieros es un aspecto fundamental para el desarrollo y bienestar de
la poblacion, tanto para la gestion personal diaria del dinero como para los diferentes hitos y
momentos vitales que tiene una persona donde se necesita tomar decisiones de largo plazo a
través de productos como hipoteca, inversion, fondos o planes de pensiones, o elegir cuanto

presupuesto se dedica al ahorro.

A pesar de la unanimidad de consenso sobre esta relevancia, todavia existe una desigualdad

de conocimientos financieros entre hombres y mujeres (Atkison, 2016).

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE) a través de la Red
Internacional de Educacion Financiera (INFE) en un estudio de mas de 140 paises muestran
esta desigualdad, y Espafia las cifras hablan de un 67 % de los hombres responden
correctamente al menos a cinco de las siete preguntas financieras comunes al resto de los

paises, frente a un 50 % en el caso de las mujeres.
En la literatura reciente encontramos una categorizacion en las intervenciones femeninas, por
un lado las “finanzas domésticas” como un espacio esencialmente femenino y subalterno, y

por otro las llamadas “verdaderas finanzas”.

Este segundo espacio es “el lugar del experto”, un espacio eminentemente masculino

(Pérez-Roa y Allendes, 2021), y por tanto, estos autores afirman que los roles de género
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persisten en estos espacios de intervencion y ponen de manifiesto la importancia de
incorporar perspectivas feministas para pensar en intervenciones emancipadoras

Existen varios mecanismos que explican la brecha de género en conocimientos financieros
segun la literatura, aunque no existe consenso sobre la explicacion de estas diferencias. La
literatura aporta algunas propuestas centradas fundamentalmente en habilidades,

caracteristicas o actitudes.

Bucher-Koanen et a. (2017) hablan de diferencias en demografia, es decir, niveles educativos
mas altos se correlacionan con con niveles financieros mas altos, y por tanto, al tener las

mujeres niveles mas bajos, estas competencias seran menores.

Driva et al. (2016) o Brown y Graf (2013) hablan de que los hombres suelen interesarles mas
las finanzas, lo que podria explicar esta diferencia, y utilizan datos de los grados
empresariales que estudian hombres y mujeres, y en este grupo la brecha es menor que en la

poblacion general.

Hsu (2016) revela que el indice de competencias financieras de la mujer aumenta a medida
que su marido envejece y su esperanza de vida se acorta. Es decir, el conocimiento financiero
de las mujeres aumenta cuando la posibilidad de tomar decisiones financieras en el hogar es

mayor.

La representacion de las mujeres en publicidad ha sido ampliamente estudiada en la literatura
académica desde los afios setenta (Menéndez, 2019) en Espaia y el resto de paises. En orden
cronologico destacamos los estudios de McArthur y Resko (1975), Lynn et al, (2004), Doring
y Poschl (2006), Gill (2008). Estos han puesto de manifiesto las problematicas recurrentes de
la publicidad analizada desde el punto de vista de género: el uso intensivo de estereotipos y la
cosificacion del cuerpo de las mujeres son los problemas mas graves y persistentes que
acaecen y que, pese a los cambios, continian formando parte de muchos mensajes

publicitarios actuales.

106



La investigacion publicitaria suele utilizar los términos roles de género y estereotipos de
género para describir el mismo fenémeno: la creencia de que ciertos atributos diferencian a

hombres y mujeres (Ashmore y Del Boca 1979).

La investigacion sobre los roles de género en la publicidad se puede dividir en tres temas
principales: la evaluacion y ocurrencia de los roles de género, la efectividad publicitaria de
los roles de género y los efectos sociales de los roles de género en los consumidores y la

sociedad.

A pesar del trabajo innovador sobre género y estereotipos de roles sexuales en la publicidad
publicado por McArthur y Resko en 1975, en el que los autores consideraron que sus
hallazgos sobre como se representaba a las mujeres eran muy “preocupantes”, en general se

ha logrado poco progreso en la representacion de las mujeres. en la publicidad actual.

Poco después del analisis de McArthur y Resko, la publicidad se aferr6 a la tendencia social
del posfeminismo, allanando asi el camino para el marco tedrico de Goldman, Heath y Smith
(1991) sobre el feminismo mercantil, en el que los ideales feministas se fusionan con los
estereotipos femeninos para formar una asociacion irdnica. Sin embargo, el reciente impulso
del feminismo moderno (cominmente conocido como “feminismo de tercera ola”) y su
integracion en la cultura popular ha creado una disparidad entre las representaciones de las

mujeres en la publicidad y la forma en que muchas mujeres se ven a si mismas (Dines, 1995).

La publicidad en términos generales ha representado los roles de género de forma dinamica y
positiva a lo largo del tiempo, (Eisend, 2019; Huhmann y Limbu, 2016), aunque siguen
apareciendo anuncios discriminando a las mujeres en algunas marcas o companias (Grau y
Zotos, 2016). Ello hace que se perpetuen roles tradicionales y genera una percepcion negativa

que perjudica en la intencion de compra de los consumidores (Popa y Gavriliu, 2015).

Autores como Eisend (2010) o Huhmann y Limbu (2016) consideran que en la actualidad hay

una menor predisposicion al uso de estereotipos en la publicidad, ya que ha habido avances al
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considerar a las personas como iguales y cuya capacidad de desarrollo no esta marcada por el

género.

Grau y Zotos (2016) descubrieron que los cambios en las estructuras de roles en la familia y
en la fuerza laboral han afectado significativamente la representacion de los roles de género
en la publicidad. Segin el estudio, las mujeres estdn cada vez mas representadas en
representaciones de roles mdas positivos en la publicidad, mientras que los hombres son
representados en roles mas ‘“suaves”, especialmente cuando interactian con sus hijos, y

también se les muestra en roles mas igualitarios.

El metaanalisis de Eisend (2010) de la investigacion sobre los roles de género en la
publicidad de radio y television, basado en 64 estudios primarios, encontré que los
estereotipos de género prevalecen en la publicidad y que estan relacionados principalmente
con el estatus ocupacional. Eisend también descubri6 que los estereotipos de género en la
publicidad han disminuido con el paso de los afios. Ambas revisiones de la literatura sefialan
la representacion cambiante del género en la publicidad y sostienen que los hallazgos

respaldan la opinion de que la publicidad refleja los cambios en la sociedad.

Por su parte Popa y Gavriliu (2015) cree que aun se mantienen concepciones estereotipadas
de hombres y mujeres que pueden influir en las percepciones de los consumidores porque su
representacion no es diversa, por ejemplo en sus caracteristicas fisicas, o su imagen
publicitaria es restringida en cuanto a las oportunidades brindadas, como por ejemplo en roles

o capacidades (Grau y Zotos, 2016).

Espinar Ruiz y Gonzélez Diaz (2012), enfatizan dos procesos que han tenido lugar en las
ultimas décadas: una reduccion de los estereotipos de género que, sin embargo, siguen siendo
generalizados; y la presencia de representaciones mas realistas de las mujeres en los
anuncios. Las mujeres aparecen en contextos mas amplios y desempefian tareas diferentes,
aunque las mujeres siguen mostrandose en contextos domésticos, como madres, y la delgadez
es el criterio inmutable de la belleza y la feminidad. Los cambios en la representacion

estereotipada de las mujeres estan relacionados con el hecho de que, en las tltimas décadas,

108



ademas de sus roles cambiantes en la fuerza laboral y en la familia, las mujeres también han

aumentado su poder como consumidoras.

De esta tension cultural ha surgido una nueva forma de publicidad centrada en las mujeres,
acertadamente denominada femvertising. La femvertising es definida por la revista iBlog de
SheKnows Media (2014) como “publicidad que emplea talento, mensajes ¢ imagenes
pro-femeninos para empoderar a mujeres y niflas”. La tendencia del femvertising ha recibido
una atencion significativa en toda la comunidad publicitaria. Desde el debut de la Campafia
por la Belleza Real de Dove en 1994, generalmente aclamada como la campafia inaugural de
femvertising, la estrategia ha sido empleada por docenas de marcas y su popularidad contintia

aumentando cada afio (Bahadur, 2014).

Como fendmeno reciente, la femvertising estd muy poco explorada en la literatura cientifica y
en espafol apenas existe bibliografia, por lo que constituye un campo de gran interés para

analisis multidisciplinares, de género, culturales, mediaticos o publicitarios.

Existe en la Academia posturas contrapuestas en cuanto al uso y fomento de este tipo de
publicidad. Existe un sector que establece que descartar la femvertising por su caracter
comercial desvirtia la propia idiosincrasia de la publicidad y, sobre todo, no ofrece
soluciones (Garcia-Ramos et. al, 2020). Por otro lado, se establece que este tipo de publicidad
se contrapone al feminismo “de verdad” ya que la comunicacion publicitaria siempre tiene
objetivos comerciales. Ello exige elaborar estudios complejos que tengan en cuenta diferentes

variables metodologicas.

Menéndez (2019) afirma que las campafias de femvertising bien realizadas pueden ser utiles
al cambio social. Por su parte, (Grover y Hundal, 2012) han descubierto que estos mensajes

impactan en las mujeres y los roles que asumen.

Es necesario, por consiguiente, seguir profundizando en la investigacion sobre el femvertising
y sus efectos. En este sentido, se propone que los esfuerzos sean productores de accion y

reflexion sobre la igualdad entre mujeres y hombres.
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3. ESTADO DE LA CUESTION

El presente estado de la cuestion ofrece una revision de las investigaciones mas recientes
sobre la representacion de género en la publicidad, con especial atencidon a las metodologias
empleadas y los hallazgos relevantes en distintos contextos y formatos. Esta revision incluye
estudios realizados entre 2020 y 2024, analizando tendencias, enfoques teéricos y técnicas de
analisis utilizadas, asi como los debates actuales sobre estereotipos, autenticidad en el
discurso publicitario, empoderamiento femenino y activismo de marca. A partir de esta
revision se busca identificar patrones, avances y areas en las que persisten desafios, a fin de

contextualizar y fundamentar la investigacion que aqui se desarrolla.

La evolucion reciente de la produccion académica muestra oscilaciones marcadas y ha estado
fuertemente condicionada por el contexto social con una caida en 2020 coincidente con la
pandemia de Covid-19, seguida de una recuperacion parcial en 2021 y una consolidacion de

nuevas investigaciones en 2024.

El afio 2020 marcd un hito de relevancia, la pandemia debido al virus Covid-19, que hizo que

en ese afio existiera un decrecimiento generalizado de la publicacion de articulos.

El afio siguiente, 2021, existe un aumento del numero de articulos, si bien, si tenemos en
cuenta el contenido de analisis, refieren en su mayoria al andlisis de anuncios y campaias

anteriores, por tanto son continuacion de estudios iniciados con anterioridad.

En 2022 vuelve a decaer el numero de articulos, asi como en 2023, lo que indica que existe
un menor interés de la tematica. Esto se debe, entre otras razones, a que no ha existido un hito

social y politico que marque un cambio de paradigma.
En el afio 2024 aumenta de manera exponencial el nimero de articulos, encontrandonos este

afio con 50 resultados, un niimero elevado si comparamos con los 71 registros sumando los

anos anteriores.
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Respecto a los enfoques metodologicos, se observa una clara prevalencia del analisis de

contenido, aplicado tanto en estudios clasicos como en trabajos actuales

En lo que respecta a los métodos de analisis, predomina el uso del analisis de contenido como
técnica principal, tanto en estudios clasicos como en investigaciones recientes. Esta
metodologia, ampliamente respaldada, permite establecer marcos homogéneos de
codificacion para estudiar atributos de género en anuncios. Entre los esquemas mas utilizados
se encuentran los propuestos por McArthur y Resko (1975), Courtney y Lockeretz (1971) y
Goffman (1979), cuyas categorias (como la figura central, el entorno o el rol representado)
siguen siendo vigentes. Este enfoque ha sido clave para identificar estereotipos de género,
como la asignacion de roles laborales a hombres y roles domésticos a mujeres, o la diferencia

en la agencia mostrada por cada sexo.

El anélisis de contenido cuantitativo sigue siendo la técnica predominante debido a su
capacidad de generar datos comparables y su aplicabilidad en estudios longitudinales. No
obstante, algunos autores han comenzado a incorporar aproximaciones cualitativas o mixtas
que enriquecen la comprension del fenomeno. Asi, estudios como los de Siddiki y Alahmadi
(2021) adoptan un enfoque combinado para analizar tanto el contenido como la recepcion del
mensaje publicitario. También destacan otros trabajos que utilizan métodos no tradicionales
como el seguimiento ocular (Pentus et al., 2023), entrevistas en profundidad (Mazahir et al.,
2020; Morales-Vivanco y Gallardo-Echenique, 2022), experimentos controlados (Teng et al.,
2021; Malik y Sayin, 2022) o técnicas proyectivas como las asociaciones libres (Urban et al.,

2022).

A continuacion detallamos las referencias que utilizan estas otras técnicas de estudio.

Existen algunas referencias que no utilizan técnicas de analisis de contenido. El primero es el
articulo de Kroon (2022) que tiene un acercamiento inductivo al contenido de los anuncios.
Esto significa que los anuncios se estudiaron en detalle, respectivamente, sin demasiada
teoria previa en mente, pero prestando atencion al sonido, las imagenes en movimiento y el

discurso, y como estos modos interactian dialégicamente para construir significado. El
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segundo es el articulo de Teng et al. (2021), en el cual realizan dos experimentos con
consumidores, los cuales fueron expuestos a anuncios que empoderan a las mujeres y ante
anuncios de control, y reportaron sus actitudes ante los anuncios asi como sus intenciones de
compra hacia los productos anunciados. El tercero (Pentus et al., 2023) utiliza la técnica del
seguimiento ocular de la percepcion de iméagenes publicitarias. El cuarto (Morales-Vivanco y
Gallardo-Echenique, 2022) y quinto (Mazahir et al., 2020) hacen entrevistas en profundidad
que permiten generar puntos de vista, percepciones y opiniones de las personas a través del
lenguaje que usan (Easterby- Smith, 2012). En el sexto, Malik y Sayin (2022) realizan un
experimento ad hoc que permite medir las reacciones de los usuarios ante piezas
audiovisuales, y en el ultimo de Urban et al. (2022) utilizan la técnica llamada “de
asociaciones libres”. Fue adoptada originalmente con fines psicoterapéuticos por Sigmund
Freud, quien deseaba explorar los contenidos inconscientes de sus pacientes psicoanaliticos.
Esta técnica se basa en el pensamiento inconsciente y es mas adecuada para trabajar temas
traumaticos que las entrevistas en profundidad, porque no activa directamente los

mecanismos de defensa psicoldgica (Bollas, 2008).

Llovet y Establés (2023) realizan un analisis de contenido de 246 imagenes de los primeros
14 influencers en Espafa segun el Informe de los 500 Influencers mas Influyentes en Espafia
en 2022. Se utilizd un paradigma de investigacion deductivo-inductivo con codificacion en
QSR Nvivo para identificar las siguientes categorias de auto-objetificacion: autopresentacion
sexy, actitud centrada en la apariencia hacia el propio cuerpo perfecto, representacion

estereotipada de género y éxito/reconocimiento social/popularidad.

El estudio de Pentus et. al (2023) utilizé un enfoque metodolégico basado en el rastreo ocular
para medir como las actitudes generales hacia los roles de género median la atencion a los
anuncios. Se seleccionaron 20 anuncios de perfumes, de los cuales 10 mostraban modelos
masculinos y femeninos en formas sexualizadas y no sexualizadas. Los resultados del estudio
desafian la creencia comin de que las imagenes sexualizadas en la publicidad son mas
efectivas para captar la atencién. Los anuncios no sexualizados no solo captaron la atencion
mas rapido, sino que también fueron vistos por mas tiempo y preferidos por los participantes.

Estos hallazgos reflejan un cambio en las actitudes hacia los estereotipos de género y
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sugieren que los consumidores modernos pueden reaccionar negativamente a la sexualizacién

excesiva en la publicidad.

Podemos por tanto afirmar que sigue siendo una metodologia respaldada, vigente, y que no

han existido nuevas formulas o novedades a la hora de analizar los anuncios.

En cuanto a los hallazgos empiricos, se constata una tendencia positiva en la representacion
de la mujer: su presencia en anuncios se ha ido igualando a la de los hombres en términos
cuantitativos. Sin embargo, aun persisten estereotipos de género, especialmente en sectores

como alimentacion, lujo o en regiones como Oriente Medio y Asia.

El cambio en los roles representados es parcial: si bien se observa una creciente
representacion de mujeres en entornos profesionales, todavia se recurre a la sexualizacion y a
la objetualizacion del cuerpo femenino como herramienta de atraccion visual, tal como lo

muestran estudios recientes como el de Llovet y Establés (2023).

La literatura también subraya la necesidad de analizar los mensajes subliminales que
reproducen estereotipos de forma menos evidente: la voz en off, el tono, los espacios donde
se sitan los personajes o la expresion emocional son elementos clave para entender como se
perpetuan los codigos de género en la publicidad (Benton-Greig et al., 2017). En este sentido,
Pando-Canteli y Rodriguez (2021) advierten que el género sigue siendo central en la logica
de consumo, y que las representaciones publicitarias actGan como reflejo de las

transformaciones (o resistencias) sociales.

Algunas investigaciones recientes han centrado su atencion en las implicaciones éticas y
discursivas del llamado femvertising. Por ejemplo, Hannieville et al. (2023) examinan la
percepcion de mujeres millennials ante campafias de empoderamiento femenino, destacando
la autenticidad como eje critico. Desde la perspectiva del consumidor, se valora no solo el
mensaje en si, sino la coherencia de la marca al sostener ese discurso en el tiempo y con

acciones concretas, lo cual entronca con la critica al femwashing.
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Los articulos producidos durante los tltimos afios en su mayoria estan acompafados de un
analisis de anuncios concretos para determinar si aparecen mujeres representadas y cual es el

rol que representan.

Podemos afirmar que existe una tendencia positiva en la representacion de la mujer en la
publicidad, las ocasiones en las que ésta aparece retratada en los anuncios se esta equiparando

a los hombres.

Debemos ademas distinguir los casos donde es clara la visualizacion de estereotipos de los
casos donde los anuncios presentan otras caracteristicas subliminales que también es
necesario detectar (Benton-Greig et al., 2018). Asi, se deben observar los personajes, el
publico a quien va dirigido el producto, la voz en off, la proyeccion de la voz o el mensaje
oral, y el tono empleado, asi como el mensaje en el guidon del anuncio en los espacios
(publico o privado, doméstico o profesional) y también en la demostracion de las emociones

(autocontrol, firmeza, seriedad o frivolidad).

Pando-Canteli y Rodriguez (2021) establecen que el género sigue siendo central en una
sociedad de consumo, y las representaciones de los roles de género en la publicidad no solo
reflejan actitudes relacionadas con las marcas y su influencia en el comportamiento de los
consumidores, sino que también se convierten en poderosos indicadores de transformaciones

sociales.

Slak Valek y Picherit-Duthler (2021) enfatizan la importancia de la representacion positiva de
género en la publicidad, incluso en contextos con expectativas tradicionales, y destaca los
desafios de cambiar estereotipos arraigados. Hay paises en regiones como Oriente Medio que
apenas estdn comenzando a representar a mujeres en roles no familiares y en entornos
ocupacionales. Las marcas deben enfatizar mas estos cambios y representar a mas mujeres
triunfadoras y modelos a seguir en una gama més amplia de opciones de roles. Un ejemplo de
esto es el anuncio de Nike de primavera de 2018 de un hijab de malla transpirable, que

convirtid a Nike no solo en la primera marca deportiva importante en ofrecer un pafiuelo
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islamico tradicional disefiado para la competencia, sino también, y lo mas importante, en la

primera en representar a las mujeres musulmanas en los deportes

Aunque como indica Rasmussen et at. (2021) es necesario analizar criticamente las acciones
de marca y el activismo de las empresas. En el analisis realizado de esta misma marca, ponen
de manifiesto la necesidad de que las empresas respalden sus declaraciones con acciones
coherentes y genuinas, y sugiere que los consumidores deben ser conscientes de la
posibilidad de que el activismo de marca sea mas una estrategia de marketing que un

compromiso real con valores progresistas.

En el d&mbito publico como las elecciones y campaiias politicas queda un largo camino por
recorrer en la reconstruccion del rol social de la mujer, debido a que en la evolucion del
discurso publicitario sigue priorizando el beneficio comercial y econdmico sobre el de los
individuos y que, en este sentido, se siguen promoviendo estereotipos, conductas,

caracteristicas y valores distintos de acuerdo con el género (Sepulveda 2017).

Este estudio ofrece varias novedades respecto a investigaciones previas: A diferencia de
estudios anteriores que se centraban en las perspectivas de los profesionales del marketing,
este estudio conceptualiza el femvertising desde la perspectiva del consumidor. En segundo
lugar resalta la importancia de la autenticidad como una dimension esencial del femvertising,
ampliando las discusiones previas sobre la autenticidad en la publicidad; y por ultimo los
autores destacan que estos conceptos coexisten en un continuo, proporcionando una

comprension mas matizada de las percepciones del consumidor.

El estudio aporta una comprension integral y matizada del femvertising y su autenticidad
desde la perspectiva del consumidor. Identifica dimensiones clave que pueden ayudar a las
marcas a evaluar y mejorar sus practicas de femvertising para evitar caer en el femwashing y

lograr una comunicacion mas auténtica y efectiva.

Revision reciente Goémez-Borquez et. al (2023) literatura sistematica (SLR) utilizando el
protocolo SPAR-4-SLR. Se basa en una busqueda en la base de datos Scopus de articulos

publicados entre enero de 2000 y julio de 2022, utilizando términos clave relacionados con la
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publicidad, el empoderamiento femenino y el feminismo. Se identificaron 685 articulos, de
los cuales 102 fueron seleccionados para el analisis detallado basado en criterios de inclusion
y exclusion especificos. La revision revela que la representacion de las mujeres en la
publicidad ha evolucionado desde roles tradicionales y pasivos a roles mas fuertes, confiados
y auténomos. Sin embargo, persisten los estereotipos de género, especialmente en sociedades
colectivistas y dominadas por hombres. La revision también identifica areas para futuras
investigaciones, como la necesidad de explorar estos temas en regiones con menor igualdad

de género y en industrias dominadas por hombres.

El articulo de Khalil (2020) examina como se representan los géneros en la publicidad
televisiva en los paises del Consejo de Cooperacion del Golfo (GCC). Este analisis se realiza
comparando los hallazgos con un estudio previo realizado en la misma region. El objetivo es
determinar si ha habido cambios significativos en la representacion de género en la
publicidad televisiva. El estudio proporciona una vision actualizada de la representacion de
género en la publicidad televisiva en el GCC, destacando la persistencia de los estereotipos
de género a pesar de los cambios sociales y las reformas legislativas recientes. Estos
hallazgos pueden servir como base para futuras investigaciones y politicas dirigidas a

promover una representacion mas equitativa de los géneros en la publicidad.

El estudio de Septianto et. al (2023) revela que la publicidad que induce la locomocion puede
empoderar a las consumidoras, aumentando su compromiso y contribuciones a las marcas.
Esto no solo mejora los resultados financieros de las empresas, sino que también promueve la
inclusion y equidad en la publicidad. Ademas, se destaca la importancia de utilizar lenguaje y

contenido que fomente la accion y el progreso para empoderar a las consumidoras.

El estudio ofrece importantes implicaciones tanto tedricas como practicas: amplia la literatura
sobre empoderamiento femenino y compromiso del consumidor, mostrando que la
orientacion de locomocién puede ser una estrategia efectiva para empoderar a las
consumidoras. A nivel practico, los anunciantes pueden beneficiarse adoptando un enfoque
de locomocion en su contenido publicitario para mejorar el compromiso y empoderamiento
de las consumidoras, lo que a su vez puede mejorar los resultados financieros y sociales de la

empresa.
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El articulo de Castell6 Martinez et. al (2024), examina el uso del lenguaje inclusivo y la

perspectiva de género en las campaiias publicitarias premiadas en el Festival El Sol de 2022.

De las 32 campaiias (48,5%) que si presentaban elementos analizables, 27 (84,4%) emplearon
el masculino genérico. Solo 5 campaias (15,6%) utilizaron féormulas de lenguaje inclusivo de
manera parcial (Castello Martinez et al., 2024). Las campanas publicitarias que emplean el

lenguaje inclusivo y desafian los estereotipos de género son alin minoritarias.

En suma, el estado actual de la investigacion muestra avances importantes en la
representacion de género en la publicidad, tanto en lo visual como en lo discursivo. Sin
embargo, también evidencia una falta de transversalidad en los cambios, una necesidad de
mayor autenticidad por parte de las marcas y una exigencia creciente de parte de los
consumidores para que el compromiso con la igualdad se traduzca en acciones tangibles y
coherentes. Esta revision permite enmarcar la presente tesis dentro de un contexto dindmico,
en el que la representacion de género en la publicidad sigue siendo un campo clave de

observacion critica, tanto desde lo académico como desde lo social.

4. METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

El enfoque metodolédgico se enfoca en tres fases: exploratoria, empirica y conclusiva

4.1. Fase 1: exploratoria

Analisis descriptivo a través de:

4.1.1. Revision bibliografica (tedrica y conceptual)

Se trata de un andlisis documental de fuentes primarias y secundarias que permite elaborar el

marco teorico y el estado de la cuestion, asi como la contextualizacion del objeto de estudio.

Vilanova (2012) expone un enfoque detallado sobre como llevar a cabo una busqueda
bibliografica eficaz y su importancia en la investigacion cientifica. La metodologia
presentada se estructura en varios pasos clave para garantizar que la recopilacion de

informacion sea organizada y critica.
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Fuentes de informacion:

Las fuentes bibliograficas se dividen en dos grandes grupos: primarias (libros de texto,
revistas cientificas, bases de datos como Web of Science o Scopus) y secundarias (bases de
datos como Scielo, Dialnet, entre otras). La seleccion de estas fuentes es fundamental para

garantizar la calidad y relevancia del material de investigacion.

Se han utilizado las bases de datos Web of Science (WoS) y SCOPUS. Ambos tienen un
factor de impacto en las publicaciones: Joint Citation Reports (JCR) y Scimago Journal and

Country Rank (SJR).

Planificacion de la busqueda:

Una busqueda eficaz requiere la definicion de palabras clave, conceptos y sindnimos
especificos para el tema de investigacion. Se destacan los operadores logicos (AND, OR,
NOT) como herramientas esenciales para refinar los resultados obtenidos en las bases de
datos.

Las busquedas se realizaron utilizando combinando los términos “rol”, “representacion”,

99 ¢¢ 29 <¢

“estereotipos”, “género”, “publicidad” y “anuncios”.

Posteriormente, se amplid con una combinacion, usando los operadores booleanos AND y
OR segun conviniera, de los términos arriba mencionados e incluyendo “gender stereotypes”.
Estas busquedas arrojaron una cantidad considerable de resultados existiendo diferencias

considerables segun los términos y la base de datos utilizada.

Evaluacion critica de la informacion:

Tras la recopilacion de la informacion, se realiza una evaluacion critica de los articulos,
considerando aspectos como la validez cientifica, la relevancia del autor, la editorial, y si el
material ha sido revisado por pares. Este proceso asegura que solo se utilicen fuentes

confiables y de alta calidad.
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Debido a la gran cantidad de articulos encontrados, se tomaron algunas decisiones y los

criterios de inclusion empleados fueron:

e Tratarse de investigaciones basadas en andlisis de contenido y no de revisiones, libros
o manuales

e Tratarse de publicaciones cuyo objeto esté basado en roles y representacion de género

e Agquellos que estudien los estereotipos de género de acuerdo a las teorias vigentes

o Aquellos que analicen anuncios en medios masivos, con foco principal en la
television

e Aquellos que estén publicados en inglés o espafiol

En cuanto a los de exclusion:

e Estudios que se refieran a los efectos nocivos para la salud de la publicidad
e Aquellos que hablen del efecto COVID o la pandemia en publicidad

e Agquellos anuncios enfocados en la infancia o juventud

Para realizar el analisis de los articulos seleccionados se elabor6 un lista de comprobacion
para sistematizar la informacion mas relevante, a través de una hoja de calculo con los
siguientes verticales: a) autor, b) titulo, c) fecha, d) base de datos, ) resumen, f) problema, g)
objetivo, h) metodologia, 1) &mbito geografico, j) categoria, k) resultados, 1) conclusiones y

m) aporte especifico.

Gestion de las referencias bibliograficas:

De acuerdo a Rodriguez Castilla (2009) la bibliografia es un elemento esencial en el proceso
de investigacion cientifica, no sélo por razones éticas y legales, sino también porque permite

reconocer las fuentes que contribuyeron al desarrollo del trabajo.
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A pesar de su relevancia, muchos investigadores y estudiantes encuentran el proceso de
elaboracion de bibliografias complicado y tedioso, especialmente si no se utilizan

herramientas adecuadas.

Se recomienda el uso de gestores de referencias como RefWorks, Mendeley, EndNote o
Zotero, que facilitan la organizacion, el almacenamiento y la cita de las fuentes consultadas.
Estos programas permiten la creacion de bibliografias seglin los diferentes estilos de citacion

requeridos en la investigacion cientifica.

En nuestro caso se ha utilizado Mendeley por su facilidad, completitud y se trata de una muy

buena alternativa gratuita.

4.1.2. Entrevistas a personas expertas

En la bisqueda de comprender como la publicidad representa el rol de la mujer y perpetia o
desafia los estereotipos de género, se han realizado una serie de entrevistas a expertos del
sector, que incluyen directores de marketing, agencias creativas, agencias de medios y medios

especializados.

Las entrevistas en profundidad se emplearon como técnica cualitativa clave dentro de la fase
exploratoria, con el objetivo de obtener una vision contextualizada, practica y critica sobre el
objeto de estudio. Como sefialan Wimmer y Dominick (1996), las entrevistas cualitativas
permiten explorar en profundidad las actitudes, opiniones y experiencias de las personas
entrevistadas, facilitando la comprension de fendmenos complejos y proporcionando una
capa interpretativa que complementa los anélisis de contenido o datos cuantitativos. En este
caso, las entrevistas ayudaron a perfilar hipotesis, identificar temas emergentes, contrastar
marcos tedricos con la practica real del sector, y enriquecer la mirada critica sobre la

representacion de género en la publicidad del &mbito financiero.
Estas entrevistas tienen como objetivo profundizar en las percepciones y andlisis de aquellos

que son responsables de disefiar y ejecutar campafias publicitarias, centrandose en su vision

sobre el papel de la publicidad como motor de cambio o como reflejo de la sociedad actual.
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Este capitulo se organiza en bloques tematicos que permiten analizar las respuestas de los
entrevistados en relacion con cuatro temas clave: la publicidad y su relaciéon con los
estereotipos, la representacion de género, la publicidad en el sector financiero y los retos y
barreras que enfrenta la industria en términos de igualdad y equidad de género. A lo largo del
analisis, se contrastaran las opiniones, destacando puntos de consenso y disenso entre las
personas expertas, y validando los resultados frente a las tendencias actuales del
sector.Permitiran explorar el tema a abordar para concretar el objeto de estudio y las hipotesis

a contrastar, y tener una vision realista y contextualizada de la situacion.

4.1.2.1. Proceso

Se realizaron a través del siguiente proceso:

1. Recoleccion de entrevistas:

Las entrevistas fueron realizadas a actores clave de cincos sectores: anunciantes, agencias
creativas, agencias de medios, agencias de estudios de investigacion de mercados y medios
especializados. Estas entrevistas se llevaron a cabo con el objetivo de comprender mejor las

percepciones locales sobre la evolucion de la publicidad y su impacto en la comunidad.

2. Transcripcion:

Las entrevistas fueron grabadas y luego transcritas en su totalidad. Este proceso permitio
capturar con precision las respuestas y asegurar que ningun detalle importante fuera pasado
por alto. Las transcripciones fueron el primer paso para preparar los datos para el analisis.

3. Codificacion:

Las transcripciones fueron sometidas a un proceso de codificacion cualitativa. Esto implico la

identificacion de temas recurrentes, patrones y categorias en las respuestas de los

entrevistados. Por ejemplo, las entrevistas podrian haberse codificado para identificar
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categorias como "percepcion de la publicidad", "cambio en los valores", y "criticas a la

comercializacion".

La codificacion se realizd tanto de forma deductiva (basada en categorias predefinidas
relacionadas con los objetivos de la investigacidn) como inductiva (permitiendo que nuevos

temas emergieran de los datos).

4. Analisis de contenido:

Una vez codificadas, las entrevistas fueron analizadas utilizando un enfoque de analisis de
contenido cualitativo. Este método permite interpretar y entender el significado detrés de las
respuestas, centrandose en como los entrevistados conceptualizan y reaccionan ante la
publicidad.

El anélisis se enfoc6 en coémo los entrevistados perciben los cambios en la publicidad
actualmente, incluyendo aspectos como la inclusion (o exclusidon) de elementos
estereotipados desde una perspectiva de género, la evolucion de los mensajes publicitarios, y

el impacto percibido.

5. Identificacion de temas y tendencias:

A partir del analisis de contenido, se identificaron temas y tendencias comunes en las
entrevistas. Por ejemplo, un tema recurrente es la falta de valentia de las marcas de visibilizar
y posicionar temas sociales.

También se presto atencion a las discrepancias en las opiniones, analizando como diferentes
actores pueden tener percepciones distintas sobre los mismos aspectos de la publicidad, lo

cual es crucial para una comprension matizada del fenomeno.

6. Integracion de resultados:
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Los hallazgos del andlisis de las entrevistas se integraron con los resultados del analisis visual
y de contenido de los anuncios, permitiendo una comprension mas holistica de como la
publicidad del sector financiero ha evolucionado y cémo es percibida por los consumidores.
Ademas, las entrevistas proporcionaron contexto y profundidad a los hallazgos cuantitativos
y visuales, enriqueciendo la discusion sobre las dinamicas culturales y sociales en torno al rol

y representacion de la mujer.

7. Reflexion critica:

El enfoque critico-interpretativo permitid reflexionar sobre las implicaciones de los
hallazgos, considerando como las percepciones de los entrevistados pueden influir en la
forma en que se desarrolla la publicidad del sector financiero en el futuro. Este proceso
también ayud6 a identificar posibles recomendaciones para mejorar la inclusion y
representatividad.

En resumen, las entrevistas se analizaron mediante un proceso sistematico de transcripcion,
codificacion y andlisis de contenido, lo que permiti6 extraer temas clave y tendencias que
reflejan las percepciones y experiencias de los actores locales con respecto a la publicidad del

sector financiero.

4.1.2.2. Grupos de entrevistas

La seleccion de los participantes para las entrevistas fue cuidadosamente planificada para
asegurar una representacion diversa y equilibrada de los actores clave involucrados en el

campo de la publicidad y la comunicacion, con especial atencion a la diversidad de género.

Las personas entrevistadas provienen de una muestra diversa de organizaciones que incluye
multinacionales, empresas nacionales y agencias independientes de gran relevancia en el

ecosistema de comunicacion en Espafia. En concreto:

e Multinacionales: como BBVA, Santander, DDB, Mindshare, Kantar y Mindshare.
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e Empresas nacionales o con fuerte implantacion local: como ING, Sra. Rushmore,

PS21 o Ernest.

e Startups y agencias boutique: como The Cocktail Analysis, Alegre-Roca, Picnic,

HER o Mé4sMujeres Creativas.

Esta variedad garantiza una representacion rica en cuanto a perspectivas, tamafios de
organizacion y tipos de experiencia, permitiendo recoger enfoques tanto corporativos como

creativos, estratégicos, regulatorios y mediaticos.

Se realizaron un total de 20 entrevistas distribuidas entre cinco grupos fundamentales:
anunciantes, agencias creativas, agencias de medios, agencias de investigacion de mercados y

medios especializados.
1. Anunciantes:

Los anunciantes juegan un papel central en el desarrollo de campaiias publicitarias, ya que
son quienes marcan las directrices estratégicas y los objetivos de las campanas. La eleccion
de anunciantes para las entrevistas permite obtener informacion directa sobre sus

expectativas, percepciones y decisiones respecto a la comunicacion publicitaria.
2. Agencias creativas:

Las agencias creativas son responsables de la conceptualizacion y disefio de las campaias
publicitarias. Se incluyeron en las entrevistas para captar como se elaboran las narrativas y
las representaciones visuales y simbdlicas que llegan al publico. Estas agencias son clave
para comprender los elementos creativos que reflejan o desafian estereotipos de género en la

publicidad.
3. Agencias de medios:

Estas agencias gestionan la planificacion y compra de espacios publicitarios en medios de

comunicacion. Su inclusién permite explorar como se distribuyen y optimizan los mensajes
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publicitarios en diferentes plataformas, y qué papel juegan en asegurar que los mensajes

lleguen a las audiencias deseadas.
4. Agencias de investigacion de mercados:

Las agencias de investigacion de mercados se encargan de realizar estudios sobre el
comportamiento del consumidor y la efectividad de las campafias publicitarias. Sus
perspectivas son fundamentales para analizar como se miden los impactos de las campanas,
asi como la aceptacion o rechazo de ciertos mensajes publicitarios por parte de diferentes

audiencias, particularmente en lo que respecta a la representacion de género.
5. Medios especializados:

Los medios especializados en publicidad y comunicacion ofrecen una vision experta y critica
sobre las tendencias y practicas del sector. La seleccion de entrevistados de este grupo
proporciona una evaluacion objetiva sobre cémo se perciben las campanas publicitarias en

términos de diversidad de género y la efectividad de los mensajes publicitarios.

4.1.2.3. Diversidad y representacion

En la seleccion de los participantes también se tuvo en cuenta la diversidad de género para
garantizar que las opiniones reflejen una amplia gama de perspectivas. De las 20 entrevistas
realizadas, se distribuyeron entre hombres y mujeres de manera equitativa, lo que asegura que
se obtenga una vision inclusiva del tema. La inclusion de perspectivas tanto masculinas como
femeninas permite un andlisis mads completo sobre la percepcion y representacion de género

en la publicidad.

El numero de entrevistas seleccionadas, 20 en total, es considerado adecuado para garantizar
una muestra suficientemente amplia y variada en este tipo de estudios cualitativos. Este
nimero permite obtener un equilibrio entre profundidad y variedad, permitiendo que cada
grupo esté bien representado y que se puedan identificar patrones comunes y divergentes en
las respuestas. Al incluir a los cinco grupos mencionados, se logra una vision integral del
panorama publicitario y su relaciéon con la representacion de género, cubriendo multiples

perspectivas del proceso de creacion, distribucion y analisis de campafias publicitarias.
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4.1.2.4. Perfilado

Las entrevistas fueron realizadas con personas con perfil ejecutivo dentro de sus respectivas
organizaciones, para obtener una vision estratégica y directiva sobre los temas tratados. Los

perfiles seleccionados incluyen:

e CEOs y fundadores: Se incluyeron a lideres de alto cargo, responsables de la
estrategia global de sus empresas. Sus decisiones y vision son cruciales para entender
el impacto y la evolucion de la publicidad en sus respectivas areas.

e Perfiles creativos: Se entrevistaron a directores creativos y responsables de
departamentos de creatividad, quienes son los encargados de disefiar y conceptualizar
las campanas publicitarias. Este grupo aportd una visiébn Unica sobre coémo se
representa la diversidad de género en las piezas creativas.

o Perfiles estratégicos: También se entrevisto a directores de estrategia y planificacion,
quienes son responsables de definir las directrices estratégicas de las campanas, y
asegurarse de que las narrativas publicitarias estén alineadas con los objetivos de la

marca.

Este enfoque en perfiles de nivel ejecutivo asegura que las respuestas y opiniones reflejen una

comprension profunda y una toma de decisiones informada sobre el tema en cuestion.

4.1.2.5. Guia de entrevistas

La guia de entrevistas estd disefiada para explorar percepciones sobre la publicidad actual,
con un enfoque especifico en la representacion de género y su evolucidn, asi como en la

publicidad en el sector financiero.

La entrevista se estructurd en cinco secciones:
La primera secciéon, a modo de introduccion, el objetivo era iniciar la conversacion

conociendo en mayor profundidad a la persona entrevistada. Las preguntas estaban

encaminadas a conocer los estudios realizados y el por qué, realizar un breve recorrido
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profesional, conocer la relacion con la materia objeto de estudio, y finalmente aspectos mas

personas sobre qué te gusta hacer.

La segunda seccion se dirigiéo a hablar de aspectos generales de la publicidad para que la
persona entrevistada realizara un diagnostico de la actualidad. También se pregunt6 si creia
que representa la realidad del momento, y finalmente si consideraba que la publicidad un

sector reactivo o practico en el sentido de adaptarse a lo que sucede en cada momento.

La tercera seccion ahondaba en la representacion de género, siendo ésta junto con la cuarta,
las secciones con mayor peso en la entrevista. En primer lugar se pedia realizar una
definicion tanto de la representacion del género en la publicidad actual en Espafia, como de

roles, realizando asi una comparacion, con una motivacion en cada caso.

También se preguntaba si pensaban si habia existido evolucion o permanece inalterada y por
qué. Entrando aun mas en este terreno se preguntaba su opinidn acerca de si creian que la
evolucion ha llegado a su limite o quedan barreras y cambios sutiles a romper, y en tal caso

cuales serian esos cambios o barreras.

Finalmente aparecia en la conversacion el término femvertising, la publicidad que rechaza
estereotipos, preguntando si conocian el término, su opinién acerca de este concepto y la

necesidad de su existencia.

La cuarta seccion se centraba en el sector financiero con preguntas centradas en el
entendimiento de la publicidad en este sector, y si detectaban dinamicas diferentes a otros.

En esta seccidon se encontraban preguntas acerca del dinero, las personas, y la autonomia
financiera. Se pedia una reflexion de por qué no se habla de dinero en la publicidad sabiendo
que hay estudios que dicen que el dinero es la principal causa de preocupacion del ser

humano.
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A continuacién, en la quinta, las cuestiones iban dirigidas hacia el rol de la mujer en el

manejo de las finanzas, y como la publicidad puede ayudar a mejorar la autonomia

econdémica de las mujeres, preguntando no sélo su opinién si no posibles ideas y soluciones.

Para un mejor entendimiento, a continuacion se destacan las areas clave de la guia:

1.

Introduccion personal:

o

Los entrevistados se presentan, describen su formacioén, su recorrido
profesional y su relacion con la publicidad.
Preguntas sobre sus intereses y preferencias permiten obtener un perfil general

antes de adentrarse en temas especificos.

2. Publicidad en general:

o

O

Percepcion actual: Se les pide a los entrevistados que describan como
perciben la publicidad en el momento actual y si creen que representa
fielmente la realidad social.

Adaptabilidad del sector: También se explora si la publicidad se adapta a los

cambios sociales o si es mas reactiva a los eventos que suceden a su alrededor.

3. Representacion de género en la publicidad:

o

Descripcion y evolucion: Se analiza cémo los entrevistados perciben la
representacion de género y de roles en la publicidad espafiola, preguntando si
ha habido una evolucion o si persisten los mismos estereotipos.

Barreras y cambios: Se les pregunta si creen que la evoluciéon de la
representacion de género ha llegado a su limite o si todavia hay barreras por
romper.

Femvertising: Se pide opinion sobre el concepto de femvertising, la publicidad
que rechaza estereotipos, y si consideran que es necesario en el contexto

actual.

4. Publicidad en el sector financiero:

o

Dinamicas y diferencias: Se indaga sobre coémo los entrevistados perciben la
publicidad en el sector financiero, y si identifican dinamicas diferentes en

comparacion con otros sectores.
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o Adaptacion de la banca: Se pregunta si la publicidad de la banca ha sabido
adaptarse a los cambios sociales.

o Dinero y preocupacion: Se explora el papel del dinero como una
preocupacion clave para las personas y si este tema es adecuadamente tratado
en la publicidad.

5. Autonomia financiera y empoderamiento femenino:

o Igualdad financiera: Se les consulta si creen que las mujeres y los hombres
estan en la misma situacion en cuanto al manejo de las finanzas.

o Publicidad y autonomia femenina: Finalmente, se explora como la
publicidad puede contribuir a mejorar la autonomia econémica de las mujeres

y se solicitan ideas sobre como lograrlo.

4.2. Fase 2: empirica

Se trata de un abordaje completo, tanto desde la perspectiva del contenido (anuncios
publicitarios) de los creadores (anunciantes y agencias), como de los destinatarios del mismo
(consumidores) a partir de la observacion y el analisis. Para ello se plantean los siguientes

Instrumentos:

4.2.1. Analisis de contenido los anuncios publicitarios de television

Existen muchas metodologias de anélisis, destacamos las principales:

Estructuralismo: se analiza el mensaje desde el punto de vista lingiiistico, dividiéndolo en
una serie de unidades y elementos y estudiando las relaciones entre ellos para determinar si el
emisor ha sido capaz de comunicar exactamente lo que queria.

Semidtica: se dedica a comprobar si las imagenes de cada anuncio han expresado

correctamente el contenido del mensaje.
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Analisis de contenido: permite estudiar los cambios producidos en lo que ha comunicado un
emisor, a partir de la identificacion sistematica y objetiva de aquellas variables o

caracteristicas incluidas en la totalidad de anuncios.

En nuestro objeto de analisis consideramos que el estructuralismo es inadecuado ya que la
publicidad presenta muchos componentes susceptibles de analisis mas alla del lenguaje. La
semidtica tampoco nos acercaria al objetivo que pretendemos ya que no se trata de hacer esta
comprobacion. El andlisis de contenido es la metodologia que aborda de manera certera la
cuestion a resolver ya que es una técnica de investigacion para realizar inferencias de forma
sistematica y objetiva, e identificar caracteristicas especificadas del texto, “todo lo que es

dicho o escrito es susceptible de ser sometido a un andlisis de contenido” (Richardson, 1989).

Cuando se analizan anuncios en television, la metodologia predominante es la realizacion de
un analisis de contenido. Esta herramienta es definida (Raigada, 2002) como el conjunto de
procedimientos interpretativos de productos comunicativos y que utilizan unas veces técnicas
cuantitativas y otras cualitativas. Es ademds un rico y vasto campo para la investigacion
cientifica. En este sentido vale destacar que uno de esos campos es la publicidad y sus
diversas formas. Bardin (1996) destaca a los anuncios publicitarios como uno de los campos

del analisis de contenido (Goode y Hatt, 1979).

La publicidad como objeto cientifico alin es un campo nuevo para la investigacion. La
publicidad permite que, a través de una serie de técnicas relacionadas al analisis de contenido,
se puedan estudiar aspectos tales como las iméagenes, las palabras, la dimension y hasta la

ubicacion de los anuncios.

Ademas, facilita la creacion de una base de analisis homogénea de la totalidad de anuncios
considerados, constituida por las variables previamente seleccionadas. Posibilita ademas la
utilizacion de técnicas cuantitativas de investigacion para poder tratar estadisticamente la

informacion relativa a cada variable.
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A continuacion describiremos las metodologias base sobre las que se ha planteado la

propuesta.

Propuesta McArthur y Resko

En la produccion cientifica sobre la presencia de estereotipos de género en los medios de
comunicacion, y en particular, en el medio televisivo, uno de los protocolos de codificacion
mas utilizados es el de McArthur y Resko (1975) centrado en cuantificar, entre otras
cuestiones, el numero de mujeres y hombres protagonistas, los roles desempenados, la

localizacion, la credibilidad de los personajes, las recompensas obtenidas, etc.

A partir de este trabajo pionero, se ha replicado esta metodologia de trabajo en diversos
paises. En la revision de Furnham y Mak (1999) se evidencia que en 14 estudios en 11 paises

han aplicado los indicadores cuantitativos de McArthur y Resko (1975).

Es de vital importancia lo que destaca este autor al inicio del articulo y es la necesidad de la
sistematizacion para realmente demostrar si un comportamiento masculino o femenino en
medios esta estereotipado, y no es una opinioén o un pensamiento sesgado. Por tanto, disponer
de una metodologia como la que se describe a continuacidon nos permite cuantificar y analizar
los resultados de una manera ordenada y homogénea. Ademads, en este andlisis se dispuso de
entrenamiento para los codificadores asi como de pruebas y acuerdos previos en las variables

a clasificar.

Las categorias de analisis definidas y que se siguen utilizando en la actualidad son:

e la figura central del comercial: personas adultas, hombres y mujeres que presentan un
papel principal en el anuncio porque hablan o tienen una exposicion visual que les
hace ser protagonistas.

e su credibilidad: esta se define por ser usuarios o por ser autoridad al tener todos los

detalles y hechos del producto anunciado.
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e localizacion o lugar donde se ejecuta el comercial: los lugares clasificados fueron
hogar, tienda, lugar de trabajo y otros.

e rol de la figura central: los roles clasificados fueron esposo/a, padre/madre, ama de
casa, trabajador/ra, profesional, celebridad, narrador/ra, pareja y otros.

e argumentos utilizados: se clasificaron tres, argumentos cientificos consistiendo en
cualquier evidencia o dato a favor del producto, no-cientifico cuando son opiniones o
testimonios personales, y no argumental cuando el protagonista no ofrece ningun
argumento sino que muestra el producto o es persuadido por otro personaje.

e beneficios promocionados: cuatro categorias fueron codificadas, de mejora social
(familiar, profesional...), de mejora personal (salud, atractivo...), practicos tales como
ahorro de tiempo, dinero y otros.

e categoria de producto: la clasificacion fue en base a cuatro variables, productos para

el cuerpo, productos del hogar, alimentacion y otros.

Lo que el estudio logro con tanto éxito fue sugerir una serie de categorias de codificacion
para el rol central de persona (ser hombre o mujer) en el anuncio. Estas categorias ideadas
para el andlisis de contenido de este articulo han formado la base de casi todas las
investigaciones posteriores. Poco después de la publicacion del estudio, la metodologia
esencial del estudio se replicd en otros paises (Manstead y McCulloch, 1981) y los
investigadores empezaron a hacer comparaciones transculturales (Gilly, 1988), utilizando

todas ellas la codificacion original, esquema o modificaciones menores del mismo.

Propuesta de Velandia y Rincon

Al comparar muchos estudios con el articulo original de McArthur y Resko (1975), parece
que los investigadores posteriores han tendido a hacer tres cosas: agregar categorias, dividir
categorias y, muy ocasionalmente, eliminar categorias. Muchos investigadores han ampliado
considerablemente las diferentes subcategorias. Asi se ha afiadido por ejemplo la edad de la

figura central y la idea o resumen final del anuncio.
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Sin embargo, lo que quizas sea mas notable es cudntas diferenciaciones se han hecho dentro
de la categoria de contenido. Esto ha ocurrido especialmente con respecto a la credibilidad y
el tipo de recompensa. Por lo tanto, las categorias han evolucionado lentamente en lugar de
cambiar radicalmente, lo que es testimonio de la amplitud del estudio original (McArthur y

Resko, 1975).

Aunque muchos autores han revisado la metodologia propuesta por McArthur y Resko
(1975), destacamos la propuesta realizada por Velandia y Rincén (2013) por dos motivos: en
primer lugar por la revision actualizada que hace de las categorias objeto de analisis, y en
segundo lugar, porque amplia el enfoque metodolégico disefiando un instrumento ad hoc, con
base en la Escala de Sexismo en Publicidad (Pingree et al., 1976). Permiti6 identificar la
presencia de una figura central en el comercial, su género y el rol desempenado, clasificando
18 roles enmarcados en las categorias de autonomia, dependencia, poder, sumision, figura
decorativa, objeto sexual o usuario del producto. El instrumento permitié ademads identificar
el &mbito (publico o privado) en el cual se desarrolla el comercial, la utilizacion de la voz en

off'y el tipo de argumentos utilizados (racionales, emocionales).

Ademas, permitio identificar el grado de sexismo del comercial en cinco niveles, registrando
la utilizacion de hombres o mujeres como figuras seductoras, objeto decorativo o sexual
(nivel uno); el uso de figuras de autonomia, dependencia o la presencia de roles prescritos
(ama de casa, proveedor de recursos, mujer sexi, etc...) (nivel dos); el uso de figuras de
autoridad donde prevalece el rol tradicional (nivel tres) y por ultimo, la presencia de roles y
representaciones equitativas no prescritas (niveles cuatro y cinco) (Pingree et al., 1976;

Royo-Vela et al., 2008).

Propuesta de Becker-Herby

En las dos ultimas décadas, anunciantes y medios han encontrado en las mujeres y en la

realizacion de anuncios con perspectiva de género un segmento de mercado, creandose asi el

fenomeno llamado femvertising (Franco et al., 2022).
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En publicidad el término femvertising agrupa a aquellos anuncios, generalmente dirigidos a

mujeres, que utilizan la imagen de mujeres empoderadas (Becker-Herby, 2016).

La autora, a partir de una serie de entrevistas a profesionales de la comunicacion, identifica
los cinco elementos que configuran la “publicidad feminista” en la medida qufrancofrafre,
incorporando estos elementos, dicha publicidad se aleja de los roles y estereotipos de género.
El primero de estos elementos es la interseccionalidad, la representacion de la diversidad de
mujeres apareciendo mujeres de distintas razas, con cuerpos y edades. El segundo elemento
es el mensaje de confianza, autoestima y motivacion que busca la imagen de
empoderamiento. El tercer elemento en estas publicidades es la asociacion a tareas fuera del
contexto de cuidado y doméstico, las mujeres se encuentran en escenarios profesionales o
neutrales, realizando actividades de ocio o compitiendo. El cuarto elemento, es la intencion
de evitar la cosificacion a través de la sexualizacion del cuerpo de las mujeres, con una menor
exposicion. En el quinto lugar, en estas publicidades se intentard que a través de los otros
elementos, que la imagen de las mujeres se corresponda con la realidad que viven, alejandose

de la idea de perfeccion de los aspectos de su vida (corporal, laboral, etc.).

Propuesta metodoldgica

Proponemos realizar una triangulacion metodoldgica simultdnea combinando técnicas

cualitativas y cuantitativas.

Una de las ventajas apuntadas por Igartua y Humanes (2004) respecto de su clasificacion de
teorias de la comunicacion es la eliminacion de la dicotomia entre métodos cuantitativos y
cualitativos, destacando la necesidad de conducir las investigaciones a través de un
paradigma integrador que haga facil la comprension de la comunicacion en toda su

complejidad.

Adoptar un paradigma triangulado hace posible la combinacién de diferentes teorias y

técnicas de investigacion para mejorar la investigacion realizada (Gomez-Diago, 2010).
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Leblanc (1995) destaca la diferencia entre la triangulacion de métodos y la triangulacion
metodologica. Explica que la triangulacion de métodos no implica una triangulacion
metodoldgica porque los métodos usados en la investigacion pueden pertenecer al mismo
paradigma. Lo que se propone es la creacion de una triangulacion metodologica a la que se
refiere Leblanc porque estamos interesados en combinar teorias y métodos que pertenecen a

diferentes paradigmas investigadores.

Se trata de una metodologia mixta, que parte de la metodologia de McArthur y Resko (1975)
y lo combina con el analisis propuesto por Velandia y Rincon (2013) complementando asi el
analisis cualitativo a través de la descripcion de lo que sucede en la escena (personajes,

musica, estilo, mensaje, decoracion...) descritas anteriormente.

Por otro lado, incorpora la metodologia propuesta por Becker-Herby (2016) que propone una
perspectiva diferente para analizar la publicidad a través de variables que permiten

diagnosticar su autenticidad. Estas cinco variables son las descritas en el capitulo anterior.

Este planteamiento aspira a alcanzar una mejor aproximacién al objeto de estudio y
validacion de los resultados (Hussein, 2009). La triangulacion metodologica produce siempre
un saldo positivo con multiples beneficios: aumento de la confiabilidad sobre la objetividad y
la validez de los datos obtenidos, promueve la introduccion y vigencia de nuevos métodos y
permite descubrir dimensiones desconocidas ya que hacen visibles otras variables y atributos.
No se propone generar un unico punto de vista para estudiar el objeto sino que se trata de una

opcion coherente con la propuesta de investigacion y la tematica escogida.
Para llevar a cabo la operativizacion de esta nueva metodologia proponemos la creacion de
una plantilla que permita de una manera sencilla la recogida de los datos del anuncio objeto

de analisis.

En la Tabla 1 aparecen todas las variables que se van a analizar asi como el detalle de cada

una de ellas.
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Tabla 1

Propuesta metodologica para analisis de las variables de los anuncios

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Afio
Imagen
Resumen

Descripcion detallada

FElementos visuales

Elementos sonoros
Figura central
Género figura central

Credibilidad figura central

Rol figura central

Localizacion figural central
Edad figura central

Argumento en apoyo al

producto (figura central)

Recompensa por usar el

producto (a la figura central)

Tipo de producto

Cinematografia, colores, graficas, transiciones,

letreros
Mutsica, jingle, efectos sonoros, silencios
Voz en off, visual
Mujer, hombre
Usuario, autoridad

Madre/padre, pareja, narrador/a, profesional, celebrity,

ama de casa, trabajador/a, otros
Hogar, tienda, trabajo, otros

Joven, adulto, senior

Cientifico, opinion, no argumental

Mejora social (familiar, profesional...), mejora
personal (salud, atractivo...), practicos (ahorro de

tiempo, dinero...), otros



Género voz en off Mujer, hombre
Género personajes Mujer, hombre
Analisis cualitativo

1: evidencia las representaciones asociadas a la
utilizacion de mujeres y hombres como objeto sexual
2: se asocia con la utilizacion de roles tradicionales
(ejemplo muestra a la mujer como ama de casa y el
hombre como proveedor de dinero)

3: sexismo moderado, se asocia con roles que hacen
mayor fuerza en lo tradicional

4-5: bajo sexismo, se liga con representaciones donde
mujeres y hombres ejecutan diferentes roles, no
asociados prescriptivamente con el género.

Escala de sexismo

1. Utilizacion de talento femenino diverso
2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas
_ _ 3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de
Promocion roles femeninos género
4. Minima o nula participacién masculina.
5. Mujeres retratadas de forma auténtica

Marco temporal: 2020 a 2024. 5 afios

Objeto: anuncios de television. Se seleccionaran dos articulos por marca para cada afio.
Dicha seleccion se basard en los siguientes criterios:
e Producto

e Publico objetivo
Anunciantes: Caixabank, Santander y BBVA
El corpus de analisis esta compuesto por 120 anuncios televisivos emitidos entre 2020 y 2024
por las tres principales entidades financieras espafiolas (BBVA, Santander y Caixabank). Esta

seleccion responde a su cuota de mercado y relevancia comunicativa durante el periodo

estudiado.
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4.2.2. Analisis de las bases de datos

En la actualidad, la publicidad no solo tiene un papel fundamental en la promocion de
productos y servicios, sino que también actia como un reflejo de las dindmicas sociales y
puede influir en la construccion de estereotipos o reforzar roles tradicionales. En particular, la
representacion de la mujer en la publicidad es clave para entender como los medios y las

industrias, como la financiera, proyectan y moldean la percepcion de género en la sociedad.

Dado que el empoderamiento femenino es un fendémeno social en expansion, investigar como
se presenta a las mujeres en la publicidad del sector financiero es esencial para comprender si
se perpetiian estereotipos o si, por el contrario, se promueve una representacion mas

equitativa y realista.

4.2.2.1. Inversion a través de Infoadex

InfoAdex es una empresa de referencia en el seguimiento de la inversion publicitaria en
Espana. Se fundo en 1994 como resultado de la fusion de Duplo (1980) y Repress Nielsen
(1966). Desde su creacion, InfoAdex se ha consolidado como la principal fuente de datos

sobre inversion publicitaria, ocupacion, inserciones y creatividades.

Desde sus inicios, InfoAdex ha proporcionado una fuente confiable de datos sobre inversion,
inserciones y ocupacion publicitaria (Martinez Gonzdlez y Rivero Estévez, 2023). La
empresa ofrece informacion detallada y actualizada a diario sobre las distintas actividades
publicitarias que se realizan en medios como prensa, television, revistas, cine, radio, medios
exteriores y digitales. Este seguimiento publicitario permite a los usuarios acceder a datos
historicos desde 1982, tanto en formato digital como en soporte fisico. Ademas, dispone de

un archivo documentado de anuncios en video desde ese mismo afio.

InfoAdex emplea tres tipos de control publicitario:
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1. Control directo: Seguimiento censal mediante observacion y captura directa de los
datos publicitarios. Aplica principalmente a medios como prensa, revistas, television,
radio y medios digitales.

2. Control por declaraciéon: Basado en la colaboracion de los medios controlados,
como el cine, donde los datos son declarados por los propios medios.

3. Control mixto: Combinacion de control directo y por declaracion, utilizado para el

medio exterior.

InfoAdex proporciona tanto datos cuantitativos como cualitativos. Entre los datos
cuantitativos destacan las variables relacionadas con la inversion publicitaria, las inserciones
y la ocupacidn, mientras que en el ambito cualitativo, el repositorio de creatividades permite
analizar los aspectos mds subjetivos de las campafias, como la creatividad y el impacto

emocional.
Variables cuantitativas
Las principales variables cuantitativas disponibles en Infoio incluyen:

e Inversion publicitaria: Mide la cantidad de dinero invertido en publicidad en un
determinado medio o soporte.
e Inserciones: Mide la frecuencia y cantidad de anuncios publicados.

o Ocupacion publicitaria: Mide el espacio ocupado por los anuncios en los medios.
Variables cualitativas

Por otro lado, las variables cualitativas disponibles en Mosaico2/HD permiten a los
investigadores analizar la creatividad de los anuncios, estudiando aspectos como el disefio

visual, los esléganes, los personajes y los motivos recurrentes en la publicidad.

InfoAdex es fundamental para investigar y comprender el comportamiento del sector
publicitario en Espafia. Los datos proporcionan informacion valiosa sobre tendencias
econdmicas, analisis de la competencia, el comportamiento del consumidor y la efectividad

de las campafias publicitarias. La empresa también publica estudios anuales sobre la
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inversion publicitaria por medios, sectores y anunciantes, lo que facilita un analisis

exhaustivo del mercado.

Como senalan Sanchez (1998) y Cabezuelo-Lorenzo (2013), la posibilidad de estudiar las

tendencias de inversion publicitaria a lo largo del tiempo y comparar el co

También es una herramienta crucial para las agencias publicitarias y los anunciantes. Les
permite verificar la efectividad de sus campanas, analizar la inversion en medios y estudiar
las tendencias emergentes. Los anunciantes pueden utilizar los datos de InfoAdex para ajustar
sus estrategias de medios, identificando las plataformas més efectivas para llegar a su publico

objetivo y optimizando su inversion publicitaria.

Segun Sanchez (1998), permite a las agencias y anunciantes asegurarse de que las inserciones
y la inversion real coincidan con los planes de medios. Ademads, la plataforma facilita el
seguimiento del cumplimiento de la legislacion publicitaria vigente, contribuyendo a la

autorregulacion del sector, tal como indica InfoAdex en su colaboracion con Autocontrol.

Como destacan Balasubramanian (1994) y Polo Lopez (2017), el andlisis de la inversion
publicitaria a través de InfoAdex ofrece una vision detallada del comportamiento de los
anunciantes y permite estudiar como las marcas adaptan sus estrategias a los cambios del
mercado. Ademads, su uso en investigaciones académicas, como las de Papi-Galvez (2015) y
Rodriguez-Sanchez y Sancho-Esper (2016), demuestra su relevancia como herramienta para

comprender el impacto de la publicidad en la sociedad.

4.2.2.2. Analisis reclamaciones Autocontrol

Autocontrol es una asociacion sin animo de lucro que tiene como objetivo garantizar que los
anuncios cumplan con los estandares éticos establecidos en el Codigo de Conducta
Publicitaria. Las empresas y agencias publicitarias pueden someter sus anuncios al dictamen
de Autocontrol para asegurar que no infringen normas éticas o legales, y los consumidores

pueden presentar quejas cuando consideran que un anuncio es engafoso o discriminatorio.
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La busqueda en Autocontrol, un organismo de autorregulacion publicitaria en Espana, es
clave para este analisis, ya que permite identificar casos concretos donde la representacion de
la mujer en la publicidad ha sido objeto de reclamacion. A través de esta investigacion, se
busca evaluar si las entidades financieras han sido denunciadas por practicas publicitarias que

puedan considerarse ofensivas o perjudiciales para la imagen de la mujer.

Autocontrol es una entidad de referencia en Espafia para la autorregulacion publicitaria,
encargada de velar por el cumplimiento de un Cddigo de Conducta Publicitaria que incluye
principios éticos y legales. Realizar una busqueda en esta entidad permite obtener una vision
clara y objetiva de las denuncias y reclamaciones que han sido presentadas en relacion con la

representacion de la mujer en la publicidad del sector financiero.

En cuanto a los estudios centrados en la autorregulacion publicitaria en general, se destacan
los estudios de Verbruggen (2012; 2011), Harker (1998), Burleton (1982), Harker y
Harker (2002) y Boddewyn (1988; 1989) centrados en los organismos de
autorregulacion como autoridades de supervision de la publicidad. En el ambito
nacional podemos citar a autores como Fernando Magarzo (2011) y Feenestra y Gonzalez

Esteban (2017).

El andlisis de las quejas dirigidas a Autocontrol es clave para comprender la eficacia de la
publicidad en alinearse con los valores éticos de la sociedad. Al examinar qué tipos de
anuncios generan mas quejas, se pueden identificar sectores o marcas que tienden a infringir
las normas €ticas con mayor frecuencia, lo que revela posibles problemas estructurales en la
industria publicitaria. Este andlisis no solo ayuda a mejorar la calidad de la publicidad, sino
también a proteger los derechos de los consumidores frente a campafias engafiosas o

discriminatorias.
El procedimiento utilizado es el empleado por Martinez Pastor y Nicolas Ojeda (2018) para

localizar los casos de publicidad y menores en el contexto espaiiol en los ultimos veinte

afios (1998-2018).
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Los datos para este analisis provienen de las quejas formales presentadas ante Autocontrol
por parte de los consumidores o asociaciones. Cada queja incluye detalles sobre el anuncio en
cuestion, el motivo de la queja y el dictamen emitido por Autocontrol, que puede ir desde la
retirada del anuncio hasta la correccion de los aspectos problemadticos. Las quejas se
clasifican segin el tipo de medio (television, prensa, digital) y el contenido de la queja

(engano, discriminacion, estereotipos de género, etc.).
Analisis cualitativo

El andlisis cualitativo se enfoca en los temas recurrentes en las quejas. Se examinan las

categorias de contenido que generan mas preocupaciones, COmo:

e Publicidad engafiosa: Se analizan las quejas relacionadas con la falta de veracidad en
la informacién proporcionada en los anuncios.

e Discriminacion de género: Quejas sobre anuncios que perpetian roles de género
tradicionales o que promueven la cosificacion de las mujeres.

e Ofensas a la moral publica: Se incluyen anuncios que han sido percibidos como

ofensivos o inapropiados segin las normas éticas aceptadas.

El andlisis cualitativo permite identificar las tendencias y los patrones en las quejas que

reflejan coémo los consumidores perciben la publicidad en relacion con las normas éticas.
Analisis cuantitativo

El andlisis cuantitativo complementa el analisis cualitativo al proporcionar datos numéricos
sobre la frecuencia de las quejas por categoria. Esto permite identificar qué sectores o medios
son mas propensos a recibir quejas, lo que puede indicar areas que necesitan un mayor

control o regulacion.

e Frecuencia de quejas por tipo de medio: El nimero de quejas dirigidas a television,
publicidad en redes sociales, prensa, etc., lo que indica qué plataformas generan mas

insatisfaccion.
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e Tendencias en los tipos de quejas: Comparacion de los motivos de las quejas, como
engafio publicitario o sexismo, para identificar los problemas predominantes en la

publicidad.

El andlisis de las reclamaciones en Autocontrol aporta una perspectiva critica y una
validacion sobre la percepcion del publico respecto al tratamiento que las entidades
financieras hacen de la imagen femenina en sus campafas publicitarias. Ademas, contribuye
al objetivo global de la tesis, que busca no solo evaluar la representacion de la mujer en la
publicidad, sino también entender las percepciones y reacciones sociales ante posibles usos

estereotipados o denigratorios.

La busqueda, realizada el 11 de marzo de 2025, abarcd un periodo desde el 1 de enero de
2020 hasta 31 de diciembre de 2014, con un filtro especifico centrado en entidades

financieras y sus productos y servicios.

El proceso de correlacionar las quejas con los analisis de los anuncios ofrece una vision
completa de las percepciones del publico frente a los contenidos publicitarios. Esto permite a
Autocontrol y a la industria identificar los aspectos de la publicidad que més preocupan a los
consumidores y responder adecuadamente a estos problemas, mejorando la transparencia y la

ética en la publicidad.

El anélisis de las quejas dirigidas a Autocontrol y el posterior estudio de los anuncios permite
identificar fallos sistémicos en la autorregulacion publicitaria. Los resultados pueden influir
en futuras politicas de autorregulacion y servir de base para campafas de sensibilizacion
sobre publicidad responsable. Ademas, este tipo de andlisis puede ayudar a las empresas a
corregir sus estrategias publicitarias para evitar que continuen promoviendo estereotipos o

publicidades engafiosas que perjudiquen su reputacion y confianza con los consumidores.

En resumen, este andlisis combina métodos cualitativos y cuantitativos para comprender el
impacto de la publicidad en los consumidores y el papel que juega Autocontrol en la

regulacion de estos contenidos, promoviendo una publicidad mas ética y respetuosa.
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4.2.2.3. Analisis quejas Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM)

El Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM) es una iniciativa dependiente del Instituto
de la Mujer en Espafia, que tiene como mision velar por una representacion justa y no sexista
de las mujeres en los medios de comunicacion y la publicidad. El observatorio es un canal de
vigilancia que recoge quejas y denuncias del publico y de organizaciones que consideran que
la imagen de las mujeres ha sido tratada de manera discriminatoria o estereotipada en

cualquier formato meditico.

Desde su creacion, el observatorio ha servido como un importante mecanismo para fomentar
una cultura de igualdad y sensibilizacién sobre la representacion de las mujeres en los
medios. Permite que la ciudadania participe activamente en la defensa de una imagen mas

justa de las mujeres en la sociedad.

El andlisis de las quejas dirigidas al Observatorio de la Imagen de la Mujer es de gran
relevancia por diversas razones. En primer lugar, el volumen y el contenido de las quejas
proporcionan una vision directa y critica sobre la percepcion de la ciudadania respecto a
como se representa a las mujeres en los medios de comunicacion. Las quejas actian como un
indicador de los tipos de imagenes, discursos o campafas que son considerados mas

problematicos.

Ademas, el andlisis de estas quejas permite identificar patrones recurrentes en las
representaciones sexistas, lo que facilita la comprension de las dindmicas culturales y sociales
que perpetuan los estereotipos de género. Al conocer qué sectores o tipos de contenido
generan mas rechazo, se puede intervenir de manera mas efectiva y crear politicas o

campafias de sensibilizacién mas especificas.

Los datos analizados en esta investigacion provienen de las quejas formales presentadas al
Observatorio de la Imagen de la Mujer durante un periodo de tiempo determinado. El proceso
de recopilacion de estos datos incluye la extraccion de las quejas disponibles ptublicamente
o solicitadas al Instituto de la Mujer mediante acceso a la informacion, respetando las
normativas de confidencialidad. Estas quejas se clasifican en diferentes categorias, como tipo

de medio (television, prensa, publicidad digital, etc.), el sector al que pertenecen (moda,
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entretenimiento, politica, etc.), y la naturaleza de la queja (discriminacién por género,

hipersexualizacion, violencia simbolica, etc.).

En el analisis cualitativo, se utiliza el método de analisis de contenido. Este consiste en
descomponer las quejas para identificar temas o representaciones que son percibidos como
sexistas o problematicos. Se analizan tanto el lenguaje como las imagenes utilizadas en los

medios para determinar como estas contribuyen a la perpetuacion de estereotipos de género.
El anélisis de contenido se centra en aspectos clave, como:

e Uso de estereotipos de género: Se examina como los anuncios perpetan la vision de
la mujer como un ser dependiente o subyugado a roles tradicionales, como cuidadora
o figura decorativa.

e Hipersexualizacion: Se analiza la frecuencia con la que los cuerpos de las mujeres
son utilizados como objetos para vender productos, sin tener en cuenta su identidad
individual o profesional. Esto incluye la evaluacion de imagenes que muestran a las
mujeres con poca ropa o en poses sexualizadas que refuerzan la cosificacion.

e Representacion en roles de poder: Se presta especial atencion a los anuncios que
muestran a las mujeres en roles de liderazgo o influencia versus aquellos que las
limitan a posiciones subordinadas, lo que ofrece una vision de los sesgos presentes en

los medios.

El analisis cuantitativo complementa el analisis cualitativo al ofrecer una vision numérica de

las tendencias en las quejas. Esto implica:

o Frecuencia de quejas: Se mide la cantidad de quejas presentadas en relacion con los
diferentes tipos de medios (television, publicidad impresa, redes sociales) y sectores
(moda, belleza, automocion, entretenimiento).

e Tendencias por categorias: Se evalian los sectores que generan mas quejas, lo que
permite identificar areas que requieren mayor atencion regulatoria o cultural. Por
ejemplo, la publicidad en el sector de la moda y la belleza tiende a ser una de las mas

criticadas por la cosificacion del cuerpo femenino.
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La clave de este enfoque metodologico es como se entrelazan las quejas del publico con el
analisis detallado de los anuncios. Al correlacionar las quejas con los anuncios, se pueden

extraer conclusiones sobre:

e La efectividad del Observatorio para captar la percepcion publica de la representacion
de la mujer.
e [as areas donde la industria publicitaria debe prestar mayor atencion para reducir los

estereotipos sexistas.

Este enfoque también permite identificar patrones en los tipos de anuncios que mas quejas
generan, lo que podria indicar un problema estructural en ciertos sectores de la publicidad o

tipos de medios.

El analisis combinado de las quejas y los anuncios ofrece una perspectiva holistica sobre la

representacion de la mujer en los medios. Las conclusiones de este estudio tienen el potencial

de:

e Fomentar campaiias de sensibilizacion: Basadas en los resultados, se pueden
disefiar campafias educativas que promuevan la creacion de anuncios mas inclusivos y
respetuosos con la imagen de la mujer.

e Mejorar la regulacion publicitaria: Los resultados pueden proporcionar datos
valiosos para que el Instituto de la Mujer y el Observatorio sugieran cambios en las

politicas regulatorias y codigos éticos de la publicidad.

4.3. Fase 3: conclusiva

Destinada a la recopilacion de los resultados del analisis que permitan una contrastacion de
las hipdtesis y plantear recomendaciones sobre los modelos, hébitos y valores que la

publicidad deberia reflejar.

Este andlisis permite mostrar el imaginario creado por la publicidad en aquellas areas que

competen a la educacion financiera de las mujeres a lo largo de su ciclo vital.
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A partir del analisis del imaginario publicitario se han planteado recomendaciones sobre los
modelos, habitos y valores transmitidos por la publicidad en relacién a las finanzas y se
propondran medidas y modificaciones acerca de los modelos actuales. Con el conjunto de
estas aportaciones tedrico-practicas, se pretende presentar un material que sirva a
responsables del medio publicitario del &mbito financiero, de la formacion académica y de los
medios de comunicacion para desarrollar con fines formativos una actitud critica y proponer
alternativas desde un marco conceptual de género a las representaciones de la feminidad que
limitan la capacidad de autonomia y autorrealizacién de las mujeres y que perjudican la

construccion de la subjetividad, generando un menor empoderamiento de la mujer.

5. RESULTADOS

5.1. Entrevistas a personas expertas

Se han analizado todas las respuestas y agrupado en estos bloques tematicos:

5.1.1. Publicidad en la actualidad

Se trata del bloque que mas respuestas ha suscitado por el momento actual que vive el sector
publicitario con una unanimidad en la radiografia que hacen del sector. Afirman que debido a
que existen tantas categorias y marcas, es imposible generalizar, encontrando buenas y malas

referencias.

También se considera que las marcas estdn despistadas, con una clara falta de valentia. Hay
ideas buenas pero las marcas no se atreven, lo que hace que éstas sean irrelevantes para el
consumidor. Los anunciantes no estdn prestando atencién a coémo construir marca y las

marcas intentan construir tendencias cuando ya hay algo asentado.
Se suma la fragmentacion de audiencias, las marcas se encuentran ciegas, no sabiendo donde
se encuentran sus audiencia haciendo costoso construir un relato. Ademas se suma la pérdida

de confianza de anunciantes en sus agencias para resolver esta situacion y que existe un
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modelo de atribucidn, no se sabe por donde viene el trafico, y el consumidor recibe muchos

impactos de las marcas.

Debido a la polarizacion que se encuentra la sociedad las marcas no proponen su punto de
vista, “trabajan a remolque”, sobre todo en temas sociales. Convienen que ahora se escucha
poco al consumidor y a lo que estd sucediendo por miedo a posicionarse. Antes la publicidad
empezaba debates para lograr notoriedad y ahora es muy dificil saber lo que estd pasando,
estamos al inicio de una resolucion como lo fue la de internet. Se suma que la comunicacion
ya no estd en el podium de decisores de compra, ahora esta la experiencia, la recomendacion

o las redes sociales.

Afaden que se ha perdido el humor que tenia la publicidad en los 70s, 80s y 2000s, y la
representacion es mas blanda, menos diferencial, menos punzante, menos arriesgada y menos

osada

También se puso encima de la mesa la vision cortoplacista donde el producto es lo primero.
Se reacciona a lo que pasa en cada momento, por lo que no hay espacio para la innovacion.
La publicidad se ha vuelto mas cobarde que nunca, se ha vuelto efectista y reactiva, ya no es

generadora de cultura

Estamos en un momento de reto, saber qué queremos decir y hacer, y conseguir que asi sea,

las palancas del pasado ya no funcionan.

5.1.2. Publicidad como reflejo de la sociedad

Un tema recurrente en las entrevistas es la percepcion de que la publicidad, mas que ser un
motor de cambio, tiende a actuar como un reflejo de las dindmicas sociales vigentes. Las
personas expertas coinciden en que la publicidad reacciona a los movimientos sociales, en
lugar de liderarlos, lo que explica por qué muchas campafias parecen "subirse al tren" de
movimientos como el feminismo o la diversidad, pero sin un compromiso genuino de

transformacion.
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Uno de los entrevistados menciond que, historicamente, la publicidad ha sido una
herramienta de exageracion, un medio para amplificar ciertos mensajes y hacer que resuenen
con mayor impacto. Sin embargo, en la actualidad, existe una tendencia a evitar cualquier
tipo de riesgo creativo o controversia que pudiera ofender a algun grupo social. Este enfoque
cobarde y conservador de las marcas, especialmente en el sector financiero, limita la

capacidad de la publicidad para ser un verdadero catalizador de cambio.

La idea de que la publicidad es simplemente un espejo social es reforzada por la afirmacion
de que "las marcas no se arriesgan" y, por tanto, prefieren seguir lo que ya esta establecido en
la sociedad en lugar de desafiar los convencionalismos. Esto se traduce en campafias
publicitarias que son funcionales, seguras y libres de controversia, pero que también carecen
de innovacion y transgresion. Aunque algunas marcas intentan conectar con movimientos
sociales emergentes, la realidad es que muchas lo hacen de manera superficial, lo que termina

restandoles autenticidad.

En relacion con lo anterior, se planted la idea de que la publicidad es un sector reactivo. Es
decir, no toma la iniciativa de desafiar los estereotipos o los roles de género, sino que sigue la
corriente de lo que ya esta ocurriendo en la sociedad. El ejemplo mas citado fue el auge del
feminismo en 2018, que impuls6é a muchas marcas a adaptar sus campafias para reflejar una
postura feminista, pero que en muchos casos fue percibido como una respuesta tardia y

forzada.

Un aspecto clave que se discutido es la falta de valentia de las marcas. Aunque hay un
consenso entre las personas expertas de que la sociedad estd demandando representaciones
mas equitativas, las marcas prefieren no arriesgarse. Esta falta de audacia se atribuye, en
parte, a las dinamicas internas de las agencias y las empresas, donde las decisiones creativas
deben pasar por varias capas de aprobacion, lo que diluye cualquier intento de innovacion o

ruptura con los estereotipos tradicionales.
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5.1.3. Uso de estereotipos

Otro tema central en las entrevistas es el uso de estereotipos como recurso publicitario. Los
personas expertas reconocen que los estereotipos son herramientas utiles para transmitir un
mensaje de manera rapida y efectiva, ya que funcionan como atajos cognitivos que permiten
que el publico comprenda rapidamente el contexto de un anuncio. Sin embargo, esta facilidad
también es problematica, ya que los estereotipos refuerzan ideas preconcebidas y limitan la

diversidad en la representacion de género, raza y clase social.

El sector financiero, en particular, ha sido sefialado por su uso persistente de estereotipos. Las
representaciones en este sector suelen girar en torno a figuras estereotipadas, como la pareja
heterosexual de clase media, el abuelo que aconseja a los jovenes o la pareja del mismo sexo
como gesto de inclusion. Si bien estas representaciones buscan reflejar una sociedad diversa,
los personas expertas advierten que la publicidad financiera sigue mostrando roles
tradicionales de género, donde los hombres son los principales tomadores de decisiones

financieras y las mujeres se muestran en roles de cuidado o gestion cotidiana del hogar.

La utilidad de los estereotipos en la publicidad ha sido debatida en varias entrevistas. Si bien
algunas personas entrevistadas los defienden como una herramienta creativa, otras critican
que este enfoque simplista limita la posibilidad de desafiar las normas sociales y promover
una representacion mas equitativa y diversa. En este sentido, se planted que la publicidad
podria ser un motor de cambio social si las marcas adoptaran enfoques mas inclusivos y
progresistas, pero la realidad es que muchas marcas siguen recurriendo a lo conocido por

comodidad o miedo a fracasar.

En este segundo bloque no existen opiniones tan fuertes.

En general se considera que hay representacion equitativa ya que la mujer es ahora

considerada un agente de consumo.
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En cuanto a las marcas se observa la voluntad de hacer cosas diferentes, hay nuevos valores y

¢stas apuestan por ellos y cuidar asi su reputacion.

Hay unanimidad en el avance positivo tanto de representacion como de roles, apareciendo la
mujer en roles no clasicos, antes era considerada muy machista en sectores como
medicamentos. Pero también se afirma que queda todavia camino por recorrer ya que por
ejemplo cuando se piensa en historias donde el género no es una variable determinante en la

historia, se prefiere todavia contarla a través del hombre, donde el género se considera neutro.

La situacion actual de la representacion de la mujer en la publicidad refleja una realidad
compleja y llena de matices. Por un lado, persiste la idea de que, en muchos entornos, sigue
existiendo un "club de hombres". No se trata de un machismo explicito, ya que no se percibe
un trato peor por ser mujer, pero hay una estructura subyacente que refuerza las dinamicas de

poder masculinas.

Uno de los ingredientes clave en esta representacion es el paternalismo. Se percibe un rol que
impone a las mujeres una constante necesidad de actuar con mayor precaucion, no podemos
permitirnos equivocarnos o relajarnos. En los personajes femeninos que aparecen en los
anuncios, se nota una tendencia paternalista que busca "proteger" la imagen de la mujer,
asegurandose de que siempre quede bien, lo que a su vez limita su autenticidad y

espontaneidad.

Aunque ha habido algunos avances en cuanto a una representacion mas equitativa, estos
progresos estan mas orientados a la diversidad corporal, principalmente en categorias
femeninas donde la sexualizacion era mas pronunciada. Sin embargo, este cambio aun no ha
alcanzado la representacion masculina, donde sigue habiendo una falta de diversidad en los

cuerpos que aparecen en la publicidad.

A esto se suman otras dos problematicas: la escasa innovacion en el desarrollo de productos
disefiados especificamente para mujeres y el uso del lenguaje inclusivo, donde atin no se ha

encontrado una formula eficaz que sea ampliamente aceptada y comprendida.
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Dentro de esta discusion, emerge un dilema. Por un lado, hay quienes consideran necesario
forzar ciertos cambios para que las cosas avancen y lograr conexiones mas profundas con las
verdaderas preocupaciones de las personas. Por otro lado, hay quienes creen que los anuncios
han exagerado, y que el exceso de representacion femenina no se siente natural, creando un

desequilibrio en la percepcion del publico.

A pesar de estas tensiones, el horizonte que se plantea es positivo. Se estd avanzando en un
contexto de aprendizaje, donde tanto la industria como la sociedad van mejorando y
ajustando su enfoque desde diferentes perspectivas. La publicidad sigue desempefiando un
papel fundamental en el cambio cultural. Aunque hemos alcanzado ciertos derechos, como la
igualdad formal en aspectos basicos (por ejemplo, el derecho a abrir una cuenta bancaria), la

igualdad real alin no se ha consolidado como una realidad palpable.

5.1.4. Representacion de género

La mayoria de las personas expertas reconocen que ha habido una evolucién en la
representacion de la mujer en la publicidad, pero difieren en cuanto a la profundidad de dicho
cambio. Mientras algunos sostienen que la publicidad ha avanzado hacia una mayor inclusion
y equidad, otros consideran que estos cambios son superficiales y no representan un

verdadero desafio a los roles de género tradicionales.

Uno de los puntos mas discutidos fue la sobreactuacion en las campafias que intentan ser
inclusivas. En lugar de representar a las mujeres de manera natural, muchas campafas caen
en el exceso, presentando imagenes de mujeres empoderadas de manera casi caricaturesca.
Este enfoque, aunque bienintencionado, puede generar una percepcion negativa, ya que no
siempre se percibe como auténtico. Un ejemplo citado fue el de las campanas que promueven
el empoderamiento femenino, pero que en la practica siguen utilizando estereotipos asociados

a la feminidad, como la belleza o el cuidado del hogar.
En cuanto a los roles de género, las personas entrevistadas sefialaron que, aunque se han

hecho avances, los estereotipos de género aun persisten en muchos anuncios. Un ejemplo

frecuente es la representacion de los hombres como tomadores de decisiones financieras y las
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mujeres en roles mas emocionales o de cuidado. A pesar de que algunos sectores han
comenzado a romper con estas representaciones tradicionales, el sector financiero sigue

mostrando a los hombres como los principales actores en la gestion del dinero.

Se destaco que este enfoque refuerza la idea de que las mujeres tienen menos capacidad para
gestionar las finanzas, lo que contradice la realidad, ya que muchas mujeres son responsables
de la gestion econdmica cotidiana de los hogares. Esta disparidad entre la realidad y la
representacion publicitaria fue criticada como una oportunidad perdida para las marcas, que
podrian jugar un papel clave en el empoderamiento econdmico de las mujeres si adoptaran un
enfoque mas equitativo.

El concepto de femvertising, entendido como la publicidad que rechaza los estereotipos de
género y promueve la equidad, fue objeto de debate entre los personas expertas. Algunos lo
ven como una tendencia positiva que ha permitido visibilizar el empoderamiento femenino en
la publicidad, mientras que otros lo critican por ser una estrategia de marketing oportunista

que no refleja un verdadero compromiso con la igualdad de género.

Los criticos del femvertising sostienen que muchas marcas utilizan este enfoque como una
herramienta de greenwashing de género, donde se promueven mensajes feministas
unicamente para atraer a un publico mas amplio, sin que haya un cambio real en las politicas
o practicas internas de la empresa. En este sentido, se planteé que la autenticidad es clave
para que las campafas de femvertising sean efectivas y no sean percibidas como forzadas o

hipdcritas.

5.1.5. Sector financiero

El sector financiero fue identificado como uno de los mas conservadores en términos
publicitarios. Los entrevistados coincidieron en que la publicidad bancaria sigue siendo muy
funcional, centrada en los productos y servicios, sin arriesgarse a tocar temas mas complejos
como la equidad de género o la autonomia financiera de las mujeres. A diferencia de otros
sectores, como ¢l de consumo masivo, donde se ha visto una mayor apertura hacia la

inclusion y diversidad, la publicidad financiera sigue siendo tradicional.
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El caso de ING fue mencionado como una excepcion positiva, ya que se percibe como una
marca que ha sabido adoptar un tono mas humano y cercano en su comunicacion, rompiendo
con la seriedad y la formalidad tipicas del sector. Sin embargo, en general, las campaias
financieras siguen mostrando una division de roles de género, donde los hombres son los

responsables de las decisiones importantes y las mujeres aparecen en segundo plano.

El sector financiero es considerado como atrasado, y que no ha sabido captar la atencion.

Tiene un papel dominante y ha tardado en ver como y cuando sucedian las cosas.

El sector financiero, por su naturaleza, tiende a arriesgar menos que otras industrias, ya que
tiene menos que perder. Los bancos son instituciones fundamentales en la sociedad y
continuaran existiendo. Esta posicion de seguridad es vista de manera dual: por un lado,
algunos argumentan que no es negativo ser percibido como un pilar de estabilidad. Un banco
con 150 afos de historia no es visto como obsoleto, sino como seguro. Sin embargo, esa
seguridad también conlleva una gran responsabilidad, ya que gestionan grandes sumas de

inversion y el bienestar financiero de millones de personas.

En las tultimas décadas, el sector ha experimentado una democratizacion significativa,
haciendo las finanzas mas accesibles para todo el mundo y simplificando su uso. Sin
embargo, a pesar de estos avances, el sector financiero sigue cargando con una reputacion
negativa, autoculpabilizdndose por los errores del pasado y por la percepcion de ser poco
confiable. Si bien las personas confian en los bancos para depositar su dinero, esta confianza

no se traduce en credibilidad o simpatia hacia la industria.

A pesar de ello, Espafia cuenta con bancos que son referencias internacionales, grandes
jugadores a nivel global que no tienen nada que envidiar a los mercados financieros de otros
paises. Desde la pandemia, se han producido cambios importantes, con un acelerado salto
hacia la digitalizacion por parte de los consumidores y una mayor inversion en canales
digitales. Ademas, el aumento de los tipos de interés ha inyectado mas dinero al sector, lo que

ha permitido a los bancos ser mas generosos en sus ofertas y servicios.
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En cuanto a la representacién de la mujer en la publicidad financiera, las personas expertas
coinciden en que las mujeres estan subrepresentadas en roles de liderazgo dentro de este
sector. Aunque algunas campafias muestran a mujeres gestionando su dinero, suelen asociarse
a la administracion cotidiana del hogar. En cambio, los anuncios que tratan sobre inversiones
o productos financieros complejos siguen mostrando a los hombres como los protagonistas.
Esta representacion perpetua la idea de que las mujeres no estan tan capacitadas como los
hombres para tomar decisiones financieras importantes. Sin embargo, se destacé que la
publicidad en el sector financiero tiene el potencial de ser un motor de cambio social si las

marcas adoptan un enfoque mas inclusivo y desafian estos estereotipos de género.

En términos generales, se percibe que la publicidad del sector financiero no ha logrado
conectar plenamente con la sociedad. Aunque ha habido intentos, como los casos de Sabadell,
BBVA y CaixaBank, ain queda un largo camino por recorrer. Bankinter, por ejemplo, lider6
una primera ola de innovacion, pero otros bancos aun no han seguido ese camino con la

misma determinacion.

El dinero, que est4 presente en la vida cotidiana de todas las personas, sigue siendo un tema
tabu en la publicidad. A pesar de ser un producto que todos usamos, atin no se habla del
dinero de manera natural. Temas como endeudarse, cobrar intereses, el comercio o la riqueza
son tratados con cierta reticencia. Sin embargo, los bancos, al igual que los teléfonos modviles
y la alfabetizacion, estan profundamente integrados en la vida diaria de las personas, lo que
sugiere que deben estar mas conectados a las conversaciones sociales para superar estos

tabues.

5.1.6. Género y dinero

Uno de los puntos mas importantes discutidos fue el papel de la publicidad en la autonomia
financiera femenina. Los entrevistados coincidieron en que el sector financiero tiene una gran
oportunidad para empoderar a las mujeres a través de sus campafias, promoviendo mensajes
que refuercen la idea de que las mujeres son tan capaces como los hombres de gestionar sus
finanzas y tomar decisiones de inversion. Sin embargo, se destacd que esta oportunidad no ha
sido aprovechada por la mayoria de las marcas, que siguen adoptando un enfoque

conservador.
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Se menciond que la publicidad financiera podria jugar un papel clave en educar a las mujeres
sobre la importancia de la autonomia financiera, rompiendo con los estereotipos de que las
finanzas son un terreno masculino. Para lograrlo, las campanas deben ser auténticas y estar
respaldadas por acciones concretas de las marcas, como la creacion de productos financieros

diseniados especificamente para empoderar a las mujeres.

El dinero es un tabu para las personas: si tienes no quieres presumir y tampoco si hay escasez,

no hay por tanto una vision neutra.

Como norma general los bancos no tienen discurso de género, e incluso algunas voces
indican que es un sector mas machista que otros ya que estd en manos de personas mas
conservadoras. Ademads el sector financiero tiene una deuda muy grande de consentir ese

circulo de poder del dinero con los hombres.

Existe una aprehension a hablar de temas polémicos, y el dinero figura como una
representacion simbolica que nos permite vivir y cumplir suefios. Aunque en este sentido no

se habla de dinero ni de duda, son aspectos que culturalmente estan mal vistos.

Existe unanimidad en que existe un tabt con el manejo de dinero, que se acrecienta en el caso
de las mujeres. Las mujeres estan en las finanzas del dia a dia, en la microeconomia, en las
tareas mas practicas; y los hombres en lo macro. Cognitivamente existen modelos de gestion

financiera distintos entre varones y mujeres.

El modelo de comunicacién ha ido en una direccion generalista sin tener en cuenta los

conocimientos implicitos que éstas tienen.

Se afirma que hay una necesidad por tanto de hablar de dinero, que el dinero trabaje para ti y
ver el dinero como libertad y posibilidad de controlar tu propia agenda, ya que no puedes
desvincular tu dinero de tu vida. Tener capacidad de hablar de dinero y responsabilizarte te

hace libre.
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En cuanto a las soluciones, hay dos posturas claramente diferenciadas. La primera habla de
que es un proceso que lleva tiempo y que faltan generaciones para ver el cambio ya que las
mujeres llevan poco tiempo siendo independientes. La segunda y quiza mas polémica habla
de la responsabilidad que tiene que asumir la mujer. La mujer es competente para todo y las
finanzas deberian ser un elemento mas y poner esfuerzo en ello, ya que la vulnerabilidad se
multiplica sin esa formacion. Se dice ademas que existe una incomprension de la delegacion
de poder que hace eso, ya que el dinero es el elemento de poder més grande una relacion y

que en muchas ocasiones no se es consciente.

5.1.7. Retos y soluciones

Uno de los retos mas importantes mencionados en las entrevistas es la falta de valentia de las
marcas para abordar temas complejos como el género y la equidad. Las personas expertas
coinciden en que muchas marcas evitan tocar estos temas por miedo a las repercusiones
sociales o comerciales. Aunque hay una demanda creciente por representaciones mas
inclusivas y equitativas, las marcas prefieren no arriesgarse y seguir con enfoques

tradicionales.

Este miedo a las repercusiones se refleja en el uso de campaiias superficiales que intentan
abordar temas de género sin profundizar en ellos. En lugar de desafiar los estereotipos de
manera genuina, muchas marcas optan por representaciones clichés o forzadas, lo que

termina restando autenticidad a sus campanas.

Un tema recurrente fue la discusion sobre si la publicidad tiene la capacidad real de
transformar mentalidades y promover un cambio social. Si bien algunas personas expertas
creen que la publicidad puede ser un agente de cambio, otros sostienen que su papel es
limitado, ya que la mayoria de las marcas siguen siendo reactivas y no proactivas en términos

de cambio social.
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Se menciond que la publicidad, en su mejor version, puede abrir puertas y desafiar los
paradigmas establecidos, pero para lograrlo es necesario que las marcas asuman un
compromiso real con los valores que promueven. El sector financiero, en particular, tiene la
oportunidad de desempenar un papel clave en la promocién de la autonomia financiera
femenina y la equidad de género, pero esto solo se lograra si las marcas estan dispuestas a ir

mas alla de las representaciones superficiales.

La mision de un banco debe ser ayudar a entender las finanzas a la poblacion. No se trata de
cursos de educacion financiera ya que uno de los grandes problemas es la falta de tiempo, hay

que pensar en soluciones de los sistemas.

Ademas se ve como algo positivo, si conectas bien y el tono es adecuado puedes generar un

impacto positivo para la poblacion y para tu marca.

Si hablamos de comunicacion y publicidad, existe un problema de referentes, uno no suefia
hacer lo que vio que no se puede hacer. La publicidad y los bancos tienen esa oportunidad. Se
necesita inspiracion y como retratas a la mujer en publicidad. Y herramientas que das para un
cambio practico. Trabajar en las dos direcciones. Puedes transmitir esa idea, mostrar el tipo
de sociedad que creemos ver las cosas de una manera u otra, influir ese cambio, tipo de

mujeres que mostramos, utilizar el poder de las historias siendo auténtico y genuino.

5.2. Anuncios publicitarios

En base a la ficha propuesta en la Tabla 1 se han analizado los anuncios objeto de la muestra
siendo estos los resultados:

Tabla 2

Analisis anuncio Banco Santander 2020

Categoria Subcategoria
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Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Banco Santander
Queremos trabajar juntos

2020

SOLICITA YA TU PRESTAMO ICO

en bancosantander.es

Se trata de una sucesion de imagenes de personas
trabajando en diferentes sectores y situaciones, donde se
comunica que pueden solicitar préstamos ICO para
poder restituir su actividad econdémica. Estd dirigido a
personas que tienen un negocio, autbnomos y Pymes. Al
final del anuncio se devela que el Banco Santander esta
a su lado para ayudarles a salir de esta situacion.

No hay roles protagonistas, todas las personas que
aparecen tienen el mismo peso en la historia, a
excepcion del gestor del banco que cierra el anuncio.

Escenarios y ambientacion

El anuncio muestra una sucesion de escenas que
representan diversos sectores econdmicos y situaciones
laborales. Cada escena esta cuidadosamente ambientada
para reflejar la actividad de los personajes y su entorno
de trabajo. Los escenarios incluyen:

e Taller: Se observa a una persona arreglando
maquinaria con herramientas en un entorno
industrial.

e Tienda de barrio: Una comerciante organiza
productos en estantes, mientras se percibe una
iluminacioén calida y acogedora.

e (Casa: Una persona frente a un ordenador
revisando documentos, en un espacio moderno y
funcional.

e Oficina: Personas aparecen trabajando delante
de sus ordenadores
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e Colegio: Un grupo de escolares aparecen
entrando corriendo a clase.

e Campo agricola: Se muestra a un agricultor
revisando sus cultivos, con el horizonte al fondo.

e Hospital: Una médica aparece en el pasillo
donde va a atender a una persona enferma.

Estas escenas buscan representar una diversidad de
sectores  productivos, transmitiendo inclusion 'y
conexion con el publico objetivo: autonomos, PYMEs y
pequeiios negocios.

Personajes y acciones

El anuncio incluye una variedad de personas que
reflejan, sin centrarse en un rol protagonista especifico.

e Género: Hombres y mujeres aparecen en
proporciones similares.

e Edad: Los personajes oscilan entre los 25 y 45
anos.

e Vestimenta: Cada persona lleva ropa asociada a
su profesion: uniformes en el caso de los
sectores industriales y agricolas, ropa formal en
oficinas, y delantales en los negocios de
hosteleria.

Cada personaje estd captado en plena actividad
laboral, lo que transmite dinamismo y esfuerzo. Las
acciones varian segun la profesion, pero comparten un
enfoque en la productividad y la reconstruccion
econdmica.

La sucesion de imagenes crea una narrativa basada en la
resiliencia y el esfuerzo colectivo. Las transiciones
entre las escenas son fluidas, enfatizando la conexion
entre los distintos sectores.

En la Wdltima escena, aparece un gestor del Banco
Santander. Estd sentado en una oficina sobria y
moderna, mirando a camara mientras habla directamente
al publico. Este momento refuerza el mensaje de apoyo
y compromiso de la entidad. Su vestimenta formal,
combinada con un tono calido y profesional, proyecta
confianza.
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Elementos visuales

El anuncio concluye con el mensaje verbal: "Banco
Santander, juntos vamos a conseguirlo". Visualmente,
este mensaje se refuerza con el logotipo del banco y un
eslogan escrito en pantalla, acompanado de musica
instrumental inspiradora.

Cinematografia

e Planos: Se utilizan principalmente planos
medios y generales para contextualizar a los
personajes en sus entornos de trabajo. Los
planos cerrados se reservan para detalles
especificos, como las manos de una persona
ajustando un maniqui o limpiando una mesa, con
el objetivo de enfatizar la precision y el esfuerzo
en cada actividad.

e Movimientos de camara: Predominan los
movimientos suaves y fluidos, como travellings
que acompafian la accion de los personajes,
generando una sensacion de dinamismo y
continuidad. En algunas tomas, hay ligeros
“zooms in” que refuerzan la atencion en gestos
significativos.

e Iluminacién: La luz natural es predominante en
exteriores (como la escena del campo), mientras
que en interiores se combinan luces calidas y
frias dependiendo del contexto. La iluminacién
busca transmitir un ambiente realista, cercano y
optimista.

Colores

e Paleta cromatica: Se emplean colores neutros y
calidos (beiges, marrones, grises, blancos) en
combinacion con detalles vivos (rojo, azul,
verde) que aportan contraste y dinamismo. El
rojo, asociado con el Banco Santander, aparece
sutilmente en algunos elementos de las escenas y
culmina en el cierre del anuncio con el logotipo.

e Estética: Todo el anuncio tiene un acabado
limpio y equilibrado, con un tratamiento
cromatico que resalta los tonos naturales de las
escenas sin perder realismo.
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

e Banda sonora: Musica instrumental inspiradora
y emotiva que empieza suave, con acordes de
piano y cuerdas, y crece en intensidad hacia el
final, acompanando el mensaje de esperanza y
superacion. Los “crescendos” coinciden con los
momentos clave del anuncio, generando una
sensacion de impulso y optimismo.

e Sonidos diegéticos: Cada escena incluye efectos
de sonido propios del entorno (por ejemplo, el
zumbido de herramientas en el taller, el ruido de
platos en el restaurante o el sonido de las tijeras
en la peluqueria). Estos sonidos refuerzan la
autenticidad y sumergen al espectador en las
actividades mostradas.

e Narracion en voz en off: La voz es masculina,
con un tono calido y pausado, reforzando el
mensaje de apoyo. La narracion acompaifia
visualmente a las escenas, conectandolas con el
tema de los préstamos ICO y la intencién del
Banco Santander de estar al lado de sus clientes.

Voz en off
Mujer
Autoridad
Profesional
Trabajo
Adulto
Opinién
Practico
Préstamo
Mujer
Hombre: 9
Mujer: 6
Aconsejar

162



Analisis

Aunque el anuncio incluye tanto hombres como
mujeres, el desequilibrio en el nimero de personajes (9
hombres frente a 6 mujeres) refleja una representacion
desproporcionada, especialmente en un contexto que
busca mostrar una diversidad de sectores y actividades
economicas. Este desequilibrio puede reforzar la idea de
que los hombres tienen una mayor presencia o
protagonismo en el &mbito laboral y empresarial.

e Los hombres predominan en sectores
tradicionalmente asociados con roles técnicos o
fisicos (talleres, agricultura, industria).

e [as mujeres aparecen mas en roles relacionados
con servicios (camareras, comerciantes) o en
entornos administrativos

Las mujeres en el anuncio estan representadas en
actividades que, aunque importantes, suelen asociarse
con habilidades de cuidado, servicio o detalle, lo que
puede perpetuar roles tradicionales de género:

Esto subraya una division implicita de roles laborales
que no refleja la diversidad real de mujeres en sectores
técnicos, industriales o de liderazgo.

Existe una ausencia de liderazgo femenino en las
acciones que se realizan a lo largo del anuncio y en la
escena final donde el gestor del banco, que aparece
como representante de confianza y autoridad, es un
hombre.

El uso de una voz en off femenina podria interpretarse
como un intento de incluir una perspectiva femenina y
transmitir cercania o empatia. Sin embargo, esta
eleccion no compensa la ausencia de un lenguaje
inclusivo, ya que las palabras empleadas, como "todos"
y "juntos," estdn masculinizadas. Esto resulta
significativo, pues el lenguaje utilizado no solo
comunica el mensaje verbal, sino que también refleja los
valores y la inclusion de la campafia.

Aunque gramaticalmente correcto, el uso de "todos" y
"juntos" tiene un impacto simbolico, ya que refuerza
una visidbn tradicional que no considera las
sensibilidades actuales respecto al lenguaje inclusivo.
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El anuncio podria haber utilizado expresiones mas
neutras como "todas las personas", "quienes trabajan", o
"unidos/as", para comunicar el mensaje de forma mas
equitativa.

Aunque el anuncio tiene una intencion aspiracional y de
apoyo, la narrativa global carece de una perspectiva de
género consciente. En un contexto donde las mujeres
enfrentan mayores barreras en el ambito laboral y
empresarial  (brechas salariales, dificultades de
financiacion para negocios liderados por mujeres), no se
resalta ni se visibiliza su resiliencia o contribucion de
manera especifica.

Escala de sexismo 3: sexismo moderado, se asocia con roles que hacen
mayor fuerza en lo tradicional

Promocioén de roles femeninos 1. Utilizacién de talento femenino diverso

Tabla 3

Analisis anuncio Banco Santander 2020

Categoria Subcategoria
Marca Banco Santander
Titulo La remontada
Ano 2020
Imagen
Resumen Se trata de una historia donde se comparan las

remontadas que suele hacer el tenista Rafa Nadal en sus
partidos con la remontada que tenemos que hacer como
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Descripcion detallada

sociedad para salir adelante tras la pandemia. Se
intercalan imagenes del tenista con diferentes personas
trabajando en sus negocios.

Escenarios y ambientacion

Al final aparecen una sucesion de iméagenes de personas
de diferentes edades trabajando o disfrutando, donde se
comunica que pueden solicitar préstamos ICO para
poder restituir su actividad econdémica. Esta dirigido a
personas que tienen un negocio, autonomos y Pymes.

El protagonismo lo tiene Rafa Nadal en primer lugar, y
las personas que aparecen trabajando. En las imagenes
finales todas las que aparecen tienen el mismo peso
visual.

El anuncio se estructura como una comparacion
inspiradora entre las remontadas del tenista Rafa Nadal
y la recuperaciéon econdémica tras la pandemia. La
narrativa visual alterna entre:

1. Escenas de Rafa Nadal: Capturas de partidos,
momentos de tension y esfuerzo fisico en
competiciones emblematicas, resaltando su
capacidad de remontar incluso en las situaciones
mas adversas.

2. Imagenes de la sociedad trabajando: Planos
cotidianos de personas en diversos sectores
economicos.

La ambientacion busca transmitir esfuerzo, superacion y
esperanza, con transiciones fluidas entre las escenas
deportivas y las laborales.

Personajes y acciones
Rafa Nadal:

e Sexoy edad: Hombre, alrededor de 35 afios.

e Acciones: Mostrado en momentos clave de
partidos de tenis, gesticulando concentracion y
determinacion. Se destaca su esfuerzo fisico y
emocional, con primeros planos que enfatizan el
sudor, las expresiones faciales intensas y los
movimientos agiles en la cancha.
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Elementos visuales

e Vestimenta: Ropa deportiva caracteristica
(camisetas sin mangas, mufiequeras, cintas para
la cabeza), asociada con su imagen icOnica.

Personas trabajadoras:

e Género 'y diversidad: Representacion
equilibrada de hombres y mujeres, de diferentes
edades (desde jovenes adultos hasta mayores) y
diversos origenes étnicos.

e Acciones:

o Una mujer organizando productos en una
tienda local.

o Un hombre operando maquinaria en un
taller mecanico.

o Un joven atendiendo a clientes en una
cafeteria.

o Una panadera amasando masa en un
horno tradicional.

o Una empresaria revisando documentos
en una oficina.

El anuncio termina con un montaje inspirador de
personas de diferentes sectores trabajando y disfrutando.
En pantalla aparece el mensaje: "Con esfuerzo, todos
podemos remontar. Préstamos ICO disponibles para
ayudarte a salir adelante."

Este cierre refuerza el tema de resiliencia y esperanza,
conectando emocionalmente al espectador con la marca
y el propésito del anuncio.

Cinematografia:

e Uso de planos cerrados para capturar emociones
y esfuerzos individuales, combinados con planos
medios para resaltar los contextos laborales.

Colores:
e Tonos calidos en las escenas laborales para
generar cercania y esperanza. En contraste,

colores vivos en la cancha de tenis para
transmitir energia.
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Analisis

e Miuisica instrumental: épica que crece en
intensidad a lo largo del anuncio.

e Sonido ambiente: realista en las escenas
laborales, mezclado con la accién en la cancha.

e Voz en off: que conecta las imagenes de Rafa
Nadal con las historias de los trabajadores,
cerrando con el mensaje sobre los préstamos
ICO.

Visual y voz en off
Masculino
Autoridad
Profesional
Trabajo

Adulto

Opinién

Practico

Préstamo
Mujer y hombre

Hombre: 9
Mujer: 6

Aunque el anuncio incluye tanto a hombres como a
mujeres, la representacion de sus roles y acciones
perpetia  desigualdades de género y refuerza
estereotipos tradicionales. A continuacion, se realiza un
analisis detallado desde esta perspectiva:

Hombres:

e Se muestran ocupando roles activos 'y
profesionales, ligados a competencias técnicas,
liderazgo y autoridad. Ejemplo:

o Meédico: Asociado a responsabilidad,
conocimiento y prestigio.
o Mecanico: Representacion de
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Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 4

Andalisis anuncio BBVA 2020

habilidades técnicas y dominio de
herramientas.

o Gestor bancario: Encarnando roles de
liderazgo y toma de decisiones en el
ambito financiero.

Mujeres:

e Predominan en roles pasivos o secundarios, que

las posicionan como receptoras de servicios o en
actividades relacionadas con el ocio:

© Sujetando un mdvil: Transmite una
acciobn poco activa o centrada en el
consumo personal.

o Viajando: Refuerza una imagen
aspiracional o de disfrute, sin conexion
con el ambito laboral.

o Siendo asesorada en una sucursal:
Coloca a la mujer en una posicion
dependiente, reforzando la narrativa de
que necesita orientacion para tomar
decisiones financieras.

El anuncio construye una division implicita en los roles
laborales y sociales, perpetuando desigualdades:

e Hombres: Representan el esfuerzo productivo,

la especializacion técnica y el liderazgo. Se les
atribuyen habilidades especificas y valoradas en
sectores tradicionales de poder.

Mujeres: Representan el consumo, la
dependencia y roles menos activos, centrados en
recibir ayuda o disfrutar del resultado del
esfuerzo ajeno.

3: sexismo moderado, se asocia con roles que hacen
mayor fuerza en lo tradicional

1. Utilizacién de talento femenino diverso
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Categoria

Subcategoria

Resumen

Descripcion detallada

BBVA

Cuenta online

2020

Se trata de una historia donde aparece una figura central
que presenta la cuenta online a través de tres
funcionalidades  diferenciales del banco: salud
financiera, conocer el precio de una vivienda y abrir la
cuenta con un selfie.

Escenarios y ambientacion

El anuncio utiliza escenarios cotidianos para mostrar
como las funcionalidades de la cuenta online impactan
en la vida del usuario. Cada escena esta disefiada para
resaltar una funcionalidad especifica de forma practica 'y
visualmente atractiva.

1. Restaurante:

o Un espacio acogedor y moderno, con
mesas de madera, iluminacion calida y
clientes disfrutando de una comida.

2. Calle urbana:

o Una calle tranquila con edificios
residenciales, carteles de "se vende" y
arboles alineados en las aceras.

3. Vivero de cactus:

o Un espacio natural, luminoso, lleno de
plantas en macetas. Los cactus ocupan el
centro de la escena, destacando por su
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Elementos visuales

disefio atractivo y ordenado.

Personajes y acciones

Figura central (protagonista):

Sexo y edad: Hombre, entre 30 y 35 afios.
Vestimenta: Casual elegante, con una camisa
clara, pantalones oscuros y zapatillas modernas,
proyectando una imagen accesible y actual.
Acciones:

o Escena 1 (restaurante): Paga su comida

con la app del banco, mostrando
satisfaccion y rapidez en el proceso.
Escena 2 (calle): Observa un cartel de
"Se vende" en un edificio y utiliza la
funcionalidad de la app para conocer el
precio del piso y sus caracteristicas.
Escena 3 (vivero de cactus): Camina
entre las plantas, deteniéndose frente a un
cactus mientras se toma un selfie. Una
animacion en la pantalla muestra cémo
completa el proceso de apertura de la
cuenta online.

El anuncio finaliza con el protagonista sonriendo al ver
el éxito de sus acciones en la app. El logo del banco
aparece junto a un llamado a la accion: “Hazte cliente
con un selfie y descubre la mejor app mundial de banca”

Cinematografia:

e Planos cerrados en las acciones del moévil para

Colores:

enfatizar la funcionalidad de la app.

Planos medios y amplios en el restaurante y
vivero para captar los ambientes y conectar
emocionalmente con los escenarios.

Uso de transiciones fluidas entre escenas para
mantener el dinamismo.

e Tonos calidos y neutros en el restaurante, para

transmitir cercania.

e Tonos verdes y naturales en el vivero, reflejando
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off
Género personajes

Analisis

frescura y tranquilidad.
e Azul y blanco en los gréaficos digitales de la app,
reforzando confianza y modernidad.

e Miusica: de fondo ligera y optimista que conecta
las escenas.

e Efectos de sonido: digitales sutiles que destacan
las interacciones con la app.

e Voz en off: femenina con tono cercano que
explica las funcionalidades.

Visual
Masculino
Usuario
Narrador
Ocio
Adulto

Opinién

Practico

Cuenta
Mujer
Hombre

Aunque el anuncio se centra exclusivamente en un
hombre como figura central para presentar las
funcionalidades del producto, es importante analizar
como esta eleccion puede reforzar o limitar las
percepciones de género en relacion con el mensaje y el
contexto del banco.

Roles de autoridad y confianza: Al elegir
exclusivamente a un hombre para presentar las
funcionalidades del producto, el anuncio perpetia la
percepcion de que los hombres son los portadores de
conocimiento y los encargados de guiar al publico en
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Escala de sexismo

Promociodn de roles femeninos

Tabla 5

Analisis anuncio BBVA 2020

decisiones importantes, como las financieras.

Falta de diversidad de género: La ausencia de figuras
femeninas o de cualquier otra diversidad en el anuncio

genera

un mensaje implicito de exclusion, donde los

hombres son los Unicos representados como usuarios o
promotores de servicios bancarios innovadores.

Protagonista masculino en actividades diversas:

En el restaurante, el hombre realiza un pago, una
accion asociada con el control financiero.

En la calle, usa la app para investigar el precio
de wuna vivienda, conectandose con roles
asociados a la toma de decisiones importantes,
como la inversion o la adquisicion de bienes
raices.

En el vivero, la apertura de una cuenta mediante
un selfie muestra un enfoque en la facilidad
tecnoldgica, pero sigue manteniendo al hombre
como el usuario que gestiona estos avances.

Estas acciones, aunque muestran versatilidad, refuerzan
estereotipos tradicionales de género donde el hombre
es representado como el actor principal en decisiones
financieras y tecnologicas.

0 al no

aparecer roles femeninos

1. Utilizacion de talento femenino diverso
2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas
3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de

género

4. Minima o nula participacion masculina.
5. Mujeres retratadas de forma auténtica

Categoria

Subcategoria
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Marca
Titulo
Afo

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

BBVA

Fl bar de Juan

2020

Se trata de un anuncio donde aparece Juan como
protagonista y alrededor de su bar sucede la historia: la
persona que lleva la fruta, la que hace los pasteles, y su
pareja. Han vuelto porque el Covid ha acabado. Se habla
de la resiliencia de una generacion y el banco ofrece
ayuda flexibilizando el pago de deudas y mayor liquidez
para los pagos.

Esta dirigido a personas que tienen un negocio,
autobnomos y Pymes.

Escenarios y ambientacion

El anuncio se desarrolla en un parque, con un ambiente
fresco, luminoso y lleno de vida. El foodtruck de Juan
actiia como el nucleo de la historia, y a su alrededor se
presentan diversas interacciones que reflejan la
dindmica del negocio y la recuperacion post-COVID.
Las escenas transmiten optimismo y resiliencia, con un
enfoque en la comunidad. Es un camion de comida
moderno, decorado con colores alegres y carteles que
muestran el ment, ubicado en una zona verde del
parque, rodeado de arboles y mesas al aire libre.

Personajes y acciones
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Juan (protagonista):

e Sexo y edad: Hombre, entre 30 y 40 afios.

e Vestimenta: Camiseta clara, delantal, reflejando
su rol activo como duefio y cocinero del
foodtruck.

e Acciones:

o

Saluda con entusiasmo a los clientes y
proveedores, simbolizando su conexion
con la comunidad.

En una escena significativa, se le muestra
conversando y riendo con su pareja, lo
que refuerza el aspecto personal y
emocional de su historia.

Personajes secundarios:

1. Persona que lleva la fruta:

o

o

Sexo y edad: Hombre mayor, de unos 50
anos.

Accion: Carga cajas de frutas frescas
hacia el foodtruck, mientras intercambia
unas palabras con Juan, mostrando
camaraderia y apoyo mutuo.

2. Persona que hace los pasteles:

O
o

Sexo y edad: Mujer, entre 40 y 50 afios.
Accion: Llega con una caja de pasteles
caseros, que Juan incorpora a su menu.
Su sonrisa y saludo calido reflejan la
importancia de las colaboraciones
locales.

3. Pareja de Juan:

(@]
o

Sexo y edad: Mujer, entre 30 y 40 afios.
Accion: Aparece en un momento
tranquilo, sentandose con Juan cerca del
food truck mientras comparten una charla
relajada. La escena simboliza como el
negocio también ha contribuido a
fortalecer vinculos personales.

El anuncio concluye con una toma amplia de Juan y su
pareja frente al foodtruck, mientras la voz en off dice:
"Las oportunidades las creamos entre todos” y el logo

del banco.
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Analisis

Cinematografia:

e Planos cerrados en las acciones de Juan
(preparar comida, recibir a los proveedores) para
resaltar su esfuerzo y dedicacion.

e Planos amplios del parque, mostrando un
entorno lleno de vida y movimiento.

Colores:

e Paleta vibrante y célida (amarillos, verdes, tonos
tierra) que transmite optimismo y frescura.

e Musica: instrumental ligera y optimista, con un
crescendo hacia el final.

e Voz en off: femenina y cercana que conecta
emocionalmente con el publico.

e Sonidos: ambientales realistas como
conversaciones, risas, y el ruido de utensilios de
cocina.

Visual
Masculina
Usuario
Trabajador
Trabajo
Adulto
Opinién
Préctico
Financiacion
Mujer
Hombres: 2
Mujeres: 2

Aunque el anuncio presenta un equilibrio en la
representacion de género, es fundamental analizar como
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se distribuyen los roles, las acciones y la narrativa para
evaluar si se perpetian o rompen estereotipos
tradicionales.

Protagonista masculino:

e Rol central: Juan, como duefio del foodtruck,
representa el esfuerzo y la resiliencia tras la
pandemia. Su papel como lider y figura principal
en la narrativa refuerza la asociacion tradicional
entre los hombres y el liderazgo empresarial.

e Acciones: Estd en constante actividad,
atendiendo a clientes, interactuando con
proveedores, y gestionando el negocio. Estas
acciones lo posicionan como el motor de la
recuperacion economica.

Personajes secundarios femeninos:

1. Mujer que hace los pasteles:

o Representa la colaboracion y la
dedicacion. Aunque se le asigna un rol
técnico y productivo (crear los pasteles
que forman parte del mena del

foodtruck), su  participacion  es
secundaria y complementa el trabajo de
Juan.

o Este rol perpetia el estereotipo de la
mujer como "soporte" del hombre en el
ambito laboral, aunque se visibiliza su
capacidad profesional.

2. Pareja de Juan:

o Su rol es emocional, mostrando apoyo
personal mas que participacion directa en
el negocio. Esto refuerza el estereotipo
de la mujer como compafiera sentimental
y no como agente activa en el ambito
empresarial.

Personajes secundarios masculinos:

1. Hombre que lleva la fruta:
o Se muestra en un rol activo y técnico,
representando la logistica y el esfuerzo
fisico asociado al trabajo. Este rol
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refuerza la asociacion entre los hombres
y las tareas practicas o de mayor
esfuerzo.

Narrativa y distribucion de roles

Aunque el equilibrio en el nimero de personajes de
ambos géneros es evidente, la distribucién de roles y
acciones refuerza dinamicas tradicionales de género:

e Protagonismo masculino: Juan tiene el papel
central como emprendedor, gestor y lider de la
historia. Las mujeres, aunque presentes, ocupan
roles secundarios o de apoyo, sin acciones que
las posicionen como figuras principales.

e Roles femeninos complementarios: La mujer
que hace los pasteles aporta valor al negocio,
pero su papel estd limitado a una colaboracion
externa. La pareja de Juan, por otro lado, tiene
un rol emocional que la sitia como apoyo
personal, mas que como participante activa en la
narrativa empresarial.

Escala de sexismo 4. Bajo sexismo
Promocioén de roles femeninos 1. Utilizacién de talento femenino diverso
Tabla 6

Analisis anuncio Caixabank 2020

Categoria Subcategoria
Marca Caixabank
Titulo Comprometidos con la sociedad
Afo 2020
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Se trata de una sucesion de imagenes de personas en
diferentes situaciones: disfrutando de wun café,
realizando una videollamada, haciendo la compra.... Al
final del anuncio se devela que Caixabank esta a su lado
para ayudarles a salir de esta situacion.

No hay roles protagonistas, todas las personas que
aparecen tienen el mismo peso en la historia, a
excepcion del primer personaje que figura en mas
ocasiones como hilo conductor, y el gestor del banco.

Escenarios y ambientacion

El anuncio se compone de una sucesion de imagenes de
la vida cotidiana, capturando momentos reales y
cotidianos que conectan emocionalmente con el
espectador. Cada escena representa situaciones comunes
que simbolizan los retos y oportunidades de la vida. Las
transiciones son fluidas, uniendo las historias de
diferentes personas mediante un tono optimista y
cercano.

1. Cafeteria:

o Un espacio calido y acogedor, con luz
natural que entra por las ventanas.

o En esta escena, un personaje disfruta de
un café mientras mira por la ventana con
una expresion reflexiva.

2. Hogar:

o Ambiente familiar, con un escritorio
ordenado y un ordenador encendido. En
este lugar, se realiza una videollamada.

3. Supermercado:
o Una mujer camina por los pasillos,
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observando productos mientras empuja
un carrito de la compra.

Personajes y acciones
Personaje hilo conductor:

e Sexo y edad: Hombre, alrededor de 35 afios.
e Vestimenta: Ropa casual sudadera gris
e Acciones:
o Se le ve en varias escenas: tomando café
en casa y mirando por la ventana
o Su expresion y lenguaje corporal
transmiten calma y determinacion,
conectando las diferentes situaciones del
anuncio.

Otros personajes secundarios:

1. Persona en videollamada:

o Sexo y edad: Hombre mayor, de unos 60
anos.

o Acciones: Aparece en la pantalla del
ordenador, hablando y sonriendo con
gestos calidos. Representa la conexion
intergeneracional.

2. Cliente del supermercado:

o Sexo y edad: Mujer joven, de unos 25
anos.

o Acciones: Escoge productos del estante
con una expresion concentrada y ligera
sonrisa.

3. Gestor del banco:

o Sexo y edad: Hombre, 40 afos.

o Vestimenta: Traje formal, proyectando
profesionalismo y confianza.

o Accion: Se le muestra al final del
anuncio, hablando directamente a la
camara o atendiendo a un cliente,
cerrando el mensaje del anuncio.

El anuncio concluye con la voz en off diciendo:
"CaixaBank estd contigo para ayudarte a superar cada
desafio. Flexibilidad y apoyo para los que nunca se
rinden."
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto

Género voz en off

El logotipo del banco aparece en pantalla junto a un
llamado a la accién: "Descubre mas en nuestra pagina

web."
Cinematografia:

e Planos medios y cerrados que enfatizan las
emociones de los personajes.

e Transiciones suaves entre las escenas,
conectadas por el hilo conductor de la mujer
protagonista.

Colores:

e Paleta calida y neutra, que genera cercania y
optimismo.

e Miusica: instrumental ligera, con tonos
esperanzadores y un crescendo al final.

e Voz en off: masculina

e Sonido: ambiental natural (trafico lejano,
murmullos en la cafeteria, ruido de la caja en el
supermercado)

Voz en off
Masculino
Usuario
Narrador
Ocio

Adulto, senior

Opinién

Practico

No aparece ningin producto, es un anuncio de marca
para demostrar que el banco esta al lado de la sociedad

Hombre
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Género personajes

Analisis

Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 7

Analisis anuncio Caixabank 2020

Hombres: 3
Mujeres: 2

Los personajes que aparecen estan equilibrados en
representacion de género, siendo el protagonista un
hombre.

Que el protagonista sea un hombre, aunque haya
equilibrio en los personajes secundarios, sigue
reforzando un patron clésico: la centralidad masculina.
Esto refleja una tendencia historica en la representacion
en medios donde los hombres son presentados como la
figura central y las mujeres como acompafiantes o
personajes de apoyo.

El uso de la voz en off es también masculina y se
acompaina de un lenguaje masculinizado. Esto diluye
cualquier intento de mostrar diversidad o inclusion real.

El lenguaje masculinizado: una barrera inclusiva: el
uso de términos como ‘“todos”, ‘“voluntario” o
“empleado” sigue siendo una de las barreras mas
evidentes desde la perspectiva de género. Aunque la
RAE tradicionalmente ha aceptado el uso del masculino
como genérico, cada vez es mas evidente que este tipo
de lenguaje invisibiliza a las mujeres y otras identidades
de género no representadas.

4: bajo sexismo, se liga con representaciones donde
mujeres y hombres ejecutan diferentes roles, no
asociados prescriptivamente con el género.

1. Utilizacién de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca

Titulo

Caixabank

En Caixa estamos contigo mas que nunca
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Afio

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

2020

Se trata de una sucesion de imagenes de personas en
diferentes situaciones: disfrutando de wun café,
realizando una videollamada, haciendo la compra.... Al
final del anuncio se devela que Caixabank esta a su lado
para ayudarles a salir de esta situacion.

No hay roles protagonistas.

Escenarios y ambientacion

El anuncio presenta una sucesion de imagenes con
escenas cotidianas, ambientadas en diversos lugares que
reflejan la vida diaria de las personas. Cada escena esta
disefiada para transmitir cercania y empatia,
representando actividades comunes que conectan con el
publico. La atmoésfera general es calida, tranquila y
esperanzadora.

1. Cafeteria:

o Un espacio acogedor y moderno, con
iluminacién natural que entra por las
ventanas.

o Personas sentadas en mesas, conversando
y disfrutando de un café.

o Una mujer de unos 30 afios toma un café
sola, mirando su moévil.

2. Hogar:

o Una sala de estar luminosa y ordenada.
En el centro hay una mesa con un portatil
abierto.

o Un hombre mayor (unos 60 afos)
aparece realizando una videollamada,
con una sonrisa calida mientras habla.

3. Supermercado:
o Pasillos iluminados con productos
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Elementos visuales

alineados en los estantes.

o Una  mujer joven (25 afios
aproximadamente) empuja un carrito de
la compra mientras elige productos de
una estanteria.

Personajes y acciones
Personas en las escenas:

1. Mujer en la cafeteria:

o Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
30 afos.

o Vestimenta: Lleva ropa casual y un
abrigo ligero.

o Accion: Esta sentada junto a una
ventana, tomando un café mientras revisa
su teléfono movil.

o Expresion: Relajada y concentrada.

2. Hombre en videollamada:

o Sexoy edad: Hombre, unos 60 afios.

o Vestimenta: Camisa clara y gafas.

o Accién: Habla por videollamada desde
su sala de estar. Sonrie y gesticula
mientras interactia con la persona en
pantalla.

o Expresion: Amistosa y positiva.

3. Mujer en el supermercado:

o Sexo y edad: Mujer, alrededor de 25
anos.

o Vestimenta: Camiseta casual y jeans.

o Accion: Recorre los pasillos del
supermercado, empuja un carrito y
selecciona productos con cuidado.

o Expresion: Concentrada y tranquila.

El anuncio concluye con una toma general que une las
escenas, resaltando la continuidad de las vidas de los
personajes. El mensaje de Caixabank transmite cercania,
apoyo y resiliencia, posicionandose como un socio en
los momentos cotidianos y en los desafios.

Cinematografia:

e Uso de planos cerrados para captar expresiones
faciales y detalles de las acciones (manos
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tomando un café, seleccionando un producto).
e Planos medios y generales para contextualizar
los lugares y generar una atmosfera acogedora.

Colores:

e Paleta calida y neutra (beiges, marrones, verdes)
que transmite tranquilidad 'y conexion
emocional.

Elementos sonoros e Muisica instrumental ligera y envolvente.
e Sonido: ambiental realista en cada escenario
(murmullos en la cafeteria, el ruido de la caja
registradora en el supermercado).

Figura central Voz en off
Género figura central Masculino
Credibilidad figura central Usuario
Rol figura central Narrador
Localizacion figura central Ocio

Edad figura central Adulto

Argumento en apoyo al producto Opinidon
(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico
(a la figura central)

Tipo de producto No aparece ningin producto, es un anuncio de marca
para demostrar que el banco est4 al lado de la sociedad

Género voz en off Hombre
Género personajes Hombres: 2
Mujeres: 2
Uso argumento Sostén familiar
Andlisis La distribuciéon equitativa de hombres y mujeres en el

anuncio es un punto positivo, ya que refleja diversidad y
paridad visual. Sin embargo, el protagonista masculino
es quien actiia como hilo conductor de la narrativa, lo
que posiciona a los hombres en roles centrales y a las
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Escala de sexismo

Promociodn de roles femeninos

Tabla 8

mujeres en papeles complementarios.

El uso de la voz en off es también masculina y se
acompafia de un lenguaje masculinizado. Esto diluye
cualquier intento de mostrar diversidad o inclusion real.

Lenguaje masculinizado: términos como “todos”,
“empleado” o “voluntario” refuerzan un modelo
excluyente que invisibiliza a las mujeres y otros
géneros. Este uso no estd alineado con la busqueda de
un mensaje inclusivo, especialmente en un contexto que
pretende conectar con audiencias diversas.

Aunque el anuncio busca transmitir apoyo y
acompafiamiento, el uso de un lenguaje no inclusivo
limita su capacidad para resonar con todas las personas,
especialmente mujeres y audiencias no binarias.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Analisis anuncio Banco Santander 2021

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo

Afo

Banco Santander
Santander, por ti los primeros

2021
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

& Santander
PORTI,

LOS PRIMEROS.
PORQUE TU.
PORQUE TE.

Se trata de un anuncio donde aparece un fondo rojo con
letras bancos que dice "porque tu, porque te" y a partir
de ahi va explicando razones por las que ser cliente de
banco Santander

Lo acompana una imagen de una mujer de 35 afios
entrando a unas oficinas centrales de una empresa, ella
tiene el pelo rizado y va con un traje de chaqueta.

El anuncio combina un disefio grafico dindmico con
imagenes reales para transmitir su mensaje.

Escenario y ambientacion

El anuncio de Banco Santander utiliza una combinacién
de graficos dinamicos, imagenes reales y un mensaje
repetitivo ("porque ti" y "porque te") para conectar
emocionalmente con el espectador. A lo largo de la
pieza, muestra diversas escenas que representan
personas en distintos momentos de su vida, con un
enfoque inclusivo y cercano. La narrativa busca destacar
que Santander esta presente en cada aspecto de la vida
cotidiana.

La narrativa se apoya en un fondo rojo con letras
blancas y una imagen recurrente de una mujer entrando
en unas oficinas modernas. Los colores y elementos
visuales refuerzan la identidad de la marca Banco
Santander.

1. Fondo rojo y letras blancas:

o El rojo, caracteristico de Santander,
domina gran parte del anuncio,
generando un impacto visual |y
emocional.

o Las palabras "porque tu" 'y "porque te"
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aparecen repetidamente en letras grandes,
destacandose como el mensaje central.
Las transiciones entre texto € imagenes
son fluidas, reforzando el dinamismo y
modernidad del anuncio.

2. Oficinas centrales:

o

o

Un edificio corporativo con un disefio
moderno y minimalista.

La entrada es amplia, con puertas
automaticas de cristal y un espacio
iluminado con tonos neutros.

Personajes y acciones

Protagonista:

e Sexo y edad: Muyjer, alrededor de 35 afios.

e Vestimenta: Lleva un traje de chaqueta oscuro,
combinado con una blusa blanca, proyectando
profesionalismo y confianza.

e Apariencia: Tiene el pelo rizado y un estilo
cuidado pero natural.

e Acciones:

o

Camina hacia la entrada de las oficinas
con determinacion.

Lleva un bolso de mano y revisa su
movil brevemente antes de entrar,
sugiriendo una persona ocupada pero
organizada.

Personas en escenas finales:

1. Persona trabajando desde casa:

o

O

Sexo y edad: Hombre, alrededor de 40
anos.

Accion: Sentado frente a un ordenador
en un escritorio, revisando documentos.
La escena incluye elementos domésticos
como plantas y libros, reforzando la idea
de equilibrio entre trabajo y hogar.

2. Persona en familia:

o
o

Sexo y edad: Mujer, 30-35 afios.
Accion: Aparece jugando en el suelo con
un niflo pequefio en un entorno familiar.
Hay juguetes y una alfombra colorida
que enfatizan calidez y cercania.
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Elementos visuales

3. Persona en un entorno laboral:

o Sexoy edad: Hombre, unos 50 afios.

o Accion: Esta en un taller mecanico,
usando herramientas para reparar un
vehiculo. Su expresion  refleja
concentracion y habilidad.

4. Persona sola disfrutando del ocio:

o Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
25 anos.

o Accion: Sentada en una cafeteria,
disfrutando de un café mientras escribe
en un cuaderno. La escena es tranquila y
reflexiva.

5. Persona haciendo deporte:

o Sexo y edad: Hombre, alrededor de
20-25 anos.

o Accion: Corre por un parque con ropa
deportiva, mostrando  esfuerzo 'y
determinacion.

El anuncio combina elementos graficos llamativos con
una narrativa visual clara y optimista. La figura de la
mujer protagonista refuerza la idea de esfuerzo,
profesionalismo y ¢€xito personal. Sin embargo, el uso
repetitivo de "porque ti" y "porque te" también sugiere
un mensaje dirigido a un publico amplio y diverso,
buscando conectar emocionalmente con diferentes
perfiles de clientes.

Cinematografia:

e Planos cerrados en los graficos y planos medios
de la protagonista para capturar su accioén y
expresion.

Colores:

e El rojo domina la paleta y se combina con
blanco para resaltar el texto.

e [os tonos neutros de las escenas reales
contrastan con el dinamismo del fondo gréfico,
generando equilibrio.

Tipografia:
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto

Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

e Letras grandes y en negrita, faciles de leer,
refuerzan el mensaje principal.

Sonido:

e Una musica instrumental dindmica acompaifia el
anuncio, con un ritmo que acelera en momentos
clave.

e La voz en off masculina es clara, cercana y
directa.

Voz en off

Masculina

Usuario

Autoridad

Ocio. Trabajo. Casa

Adulto.

Opinién

Practico

No aparece ningiin producto, es un anuncio de marca
para demostrar que el banco esta al lado de la sociedad

Hombre

Hombres: 6
Mujeres: 6

Aconsejar

Representacion de los personajes
Protagonista femenina:

e Liderazgo y protagonismo: La mujer
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protagonista actia como hilo conductor de la
narrativa, lo cual es un acierto desde una
perspectiva de género. Su papel como figura
central en el anuncio rompe con estereotipos
tradicionales que asocian liderazgo o autoridad
con figuras masculinas.

Acciones: Se la muestra en un contexto
profesional, caminando hacia unas oficinas
modernas con confianza y determinacion. Esto
proyecta una imagen de empoderamiento
femenino, resaltando su capacidad de accion y
autonomia.

Personajes secundarios (hombres y mujeres):

e Equilibrio en representacion:

El anuncio distribuye equitativamente las
escenas finales entre hombres y mujeres,
mostrando una diversidad en roles y actividades.

o Las mujeres aparecen tanto en roles
profesionales como en el &mbito familiar,
equilibrando su representacion mas alla
de los estereotipos de cuidado.

o Los hombres son mostrados en
actividades personales y laborales, lo que
aporta una perspectiva variada y evita su
representacion exclusiva en roles de
liderazgo o esfuerzo fisico.

Repeticion de “porque t4” y “porque te”:

Estas frases son inclusivas en su construcciéon y se
dirigen directamente al espectador, lo que puede
conectar emocionalmente con una audiencia amplia.

Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 9

Analisis anuncio Banco Santander 2021

4. Bajo sexismo

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria
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Marca

Titulo

Resumen

Descripcion detallada

Banco Santander

Plan Santander One Iberia Plus: volveremos a estar
juntos

2021

Se trata de un anuncio donde Santander cuenta que esta
al lado de todas las personas para que puedan volver a
estar juntas y seguir disfrutando la vida y las
experiencias.

Aparece una sucesion de imdgenes de personas en
diferentes situaciones: bailando, viajando, en casa,
trabajando...

Al final el Banco Santander propone empezar a sumar
Avios a través de la tarjeta Iberia Plus para poder pronto
disfrutar de la redencion de dichos puntos.

Escenario y ambientacion

El anuncio presenta una narrativa visual optimista y
emotiva, centrada en la conexion humana y la
importancia de las experiencias compartidas. Cada
escena muestra momentos de la vida cotidiana o
especiales, enfatizando el papel del Banco Santander
como facilitador de estos momentos. La ambientacion
es calida y variada, pasando de espacios interiores a
exteriores con transiciones fluidas.

1. Casa:
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o

o

Espacio acogedor y familiar, con
muebles calidos y luz natural que entra
por las ventanas.

Una pareja sentada en un sofa mirando
un album de fotos sonrie con nostalgia.

2. Pista de baile:

o

o

Un lugar iluminado con luces de colores,
personas bailando juntas y riendo.
Mtsica de fondo que refuerza la alegria
del momento.

3. Aeropuerto:

o

o

Plano de una familia caminando con
maletas hacia el mostrador de embarque.
Un nifio corre con entusiasmo mientras
los padres lo observan con sonrisas.

4. Espacio de trabajo:

o

o

Una oficina moderna con escritorios
ordenados y personas colaborando.

Una mujer revisa documentos mientras
un colega sefiala algo en una pantalla.

Personajes y acciones

El anuncio incluye personajes de diferentes edades,
géneros y contextos culturales, transmitiendo inclusién
y universalidad.

1. Pareja en casa:

o

O

Sexo y edad: Hombre y mujer, entre 40
y 50 afos.

Accion: Estan sentados en el sofa viendo
fotos, evocando recuerdos de viajes y
momentos felices.

Expresion: Relajada y nostalgica.

2. Personas bailando:

o

o

Sexo y edad: Grupo mixto de hombres y
mujeres, de unos 25-35 afios.

Accién: Bailan en una pista con musica
animada, disfrutando del momento.
Expresion: Alegre y enérgica.

3. Familia en el aeropuerto:

o

o

Sexo y edad: Padre, madre y un nifio de
unos 8 anos.

Accion: Caminan juntos hacia el
embarque. El nifo salta y sefiala un avion
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central

a través de una ventana.
o Expresion: Expectativa y emocion.
4. Mujer en la oficina:

o Sexoy edad: Mujer de unos 30 afios.

o Accion: Trabaja en su escritorio,
revisando papeles y colaborando con un
companero.

o Expresion: Concentrada pero positiva.

El anuncio concluye con una invitacion clara y
aspiracional: "Santander. Porque queremos estar contigo
para que sigas disfrutando de la vida y las experiencias
que te hacen feliz."

El logotipo de Santander y la mencién de los Avios
consolidan el mensaje, posicionando al banco como un
facilitador de momentos significativos.

Colores:

e Tonos célidos y vibrantes que refuerzan la
conexion emocional, como amarillos y naranjas
en interiores y colores vivos en exteriores.

Cinematografia:

e Planos cerrados para capturar emociones
(sonrisas, miradas) y planos medios para mostrar
interacciones.

e Planos generales en el aeropuerto y la pista de
baile para enfatizar los momentos compartidos.

Sonido:

e Musica alegre y optimista que acompafna el
ritmo del anuncio.

e Sonidos ambientales especificos (risas, aplausos,

pasos) para reforzar la autenticidad de cada
escena.

Voz en off

Masculino
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Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Usuario

Narrador

Ocio. Trabajo. Casa
Adulto

Opinién

Practico

Programa de lealtad de Iberia Plus
Hombre

Hombres: 8
Mujeres: 7

Aconsejar

Equilibrio visual en la representacion: Los personajes
estan equilibrados en términos de género, mostrando a
hombres y mujeres en una variedad de roles y
actividades (trabajando, bailando, viajando, disfrutando
en familia). Esto es un aspecto positivo que refuerza la
igualdad visual en las escenas.

Roles no estereotipados:

e Mujeres: se muestran en actividades diversas,
como trabajar en una oficina, viajar con la
familia o disfrutar de un momento de ocio. Esto
rompe con la representacion tradicional que
suele limitar a las mujeres a roles de cuidado o
apoyo.

e Hombres: estin representados en roles
cotidianos y emocionales, como trabajar desde

casa o compartir momentos en familia,
alejandose  del estereotipo de liderazgo
exclusivo.

Lenguaje utilizado: El claim de la campana, “juntos”,
refuerza el uso del masculino genérico, excluyendo
implicitamente a las mujeres y otros géneros. Aunque el
mensaje busca transmitir unién y colectividad, el
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Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 10

Analisis anuncio BBVA 2021

término masculinizado no se alinea con un enfoque
inclusivo.

Genera una desconexion con el esfuerzo visual de
equilibrio de género, limitando la efectividad del
mensaje al no reconocer explicitamente la diversidad de
identidades.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacién de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Afo

Imagen

Resumen

BBVA
Modo ahorro

2021

Ahorrado

deade 3 de junic

92.39¢

Se trata de un anuncio donde BBVA explica las
diferentes funcionalidades del modo ahorro que tiene
disponibles en la app: redondeo, apartados...

La historia se cuenta a través de una protagonista

femenina a través de diferentes situaciones de pago,
trabajo, y al final aparece en una cena con su padre y le
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Descripcion detallada

regala una boina, entendiéndose que a través del ahorro
producido.

Escenarios y ambientacion

1. Cafeteria:

o Una cafeteria moderna, luminosa y con
decoracion minimalista. Predominan
tonos calidos y materiales como madera
y metal.

o La barra estd decorada con productos
visibles (cafés, bolleria), y se escuchan
sonidos ambientales como murmullos y
el ruido de la cafetera.

2. Oficina/trabajo:

o Un espacio de trabajo abierto, con
escritorios organizados, pantallas de
ordenador y personas colaborando en
segundo plano.

o La iluminacién es brillante, reflejando un
ambiente profesional pero agradable.

3. Restaurante:

o Un lugar acogedor y elegante, con tonos
calidos, manteles de lino y wuna
iluminacion tenue que crea un ambiente
intimo.

o Las mesas estdn decoradas con velas y
flores pequefias.

Personajes y acciones
Protagonista femenina:

e Sexoy edad: Mujer, alrededor de 30 afios.

e Vestimenta: Lleva un estilo casual pero
moderno, como una blusa de colores claros y
pantalones ajustados en la oficina; y una
chaqueta elegante en el restaurante.

e Acciones:

o En la cafeteria: Paga su café¢ con su
movil, baila brevemente mientras recoge
su bebida con una expresion de alegria.

o En la oficina: Trabaja en su escritorio
con una sonrisa relajada, revisa su movil
brevemente, mostrando la app de BBVA.

o En el restaurante: Cena con su padre,
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Elementos visuales

disfrutando de wuna conversacion. Al
final, saca una caja pequena y le regala
una boina, simbolizando un objetivo
alcanzado gracias al ahorro.

Padre:

e Sexo y edad: Hombre, unos 60 afios.

e Vestimenta: Lleva un suéter oscuro y camisa,
proyectando una imagen calida y familiar.

® Accion: Sonrie emocionado al recibir la boina,
mostrando orgullo y agradecimiento.

Secundarios:

e Cafeteria: Barista que entrega el café, otras
personas en la fila.

e Oficina: Colegas trabajando en segundo plano,
interactuando brevemente con la protagonista.

El anuncio concluye con un primer plano de la
protagonista y su padre compartiendo una sonrisa.
Aparece el logotipo de BBVA con un mensaje de cierre:
"Con BBVA, ahorrar es sencillo. Haz que tus metas sean
posibles."

Colores:

e Predominan los tonos calidos y optimistas
(amarillos, naranjas, beiges) en cada escena,
reforzando la cercania y positividad.

Cinematografia:

e Planos cerrados en los momentos clave, como el
pago con el movil o la entrega de la boina, para
enfatizar las emociones y acciones especificas.

e Planos medios y generales para contextualizar
los escenarios.

Texto y graficos:

e Animaciones integradas en la app que muestran
cémo funcionan las funcionalidades de redondeo
y apartados.

e Texto en pantalla al final: "Con BBVA, ahorrar
nunca fue tan facil. Descubre el modo ahorro en
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central

Credibilidad figura central

Rol figura central

Localizacion figura central

Edad figura central

Argumento en apoyo al producto

(figura central)

Recompensa por usar el producto

(a la figura central)
Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

nuestra app."

Sonido:

e Musica alegre y motivadora que conecta todas

las escenas.

e Sonidos ambientales como conversaciones en la

cafeteria y risas en el restaurante.

Visual

Femenino

Usuario

Trabajador

Ocio. Trabajo. Casa
Adulto. Senior

Opinién

Practico

Aplicacion movil
Mujer

Hombres: 1
Mujeres: 1

Protagonista mujer

Aconsejar

Representacion de la mujer protagonista

Aspectos positivos:

1. Autonomia y autosuficiencia:

o La protagonista es retratada como una

mujer

independiente

trabaja,

gestiona su salud financiera, y se ocupa
de su vida personal sin depender de

198



terceros. Esto es un avance positivo, ya
que rompe con el estereotipo de las
mujeres como figuras dependientes o
exclusivamente asociadas al cuidado.

2. Diversidad de roles:

o La mujer no esta encasillada en un solo
ambito. Se la muestra trabajando,
disfrutando de un café, y gestionando su
ahorro de manera eficiente. Esto
normaliza que las mujeres pueden y
deben tener control sobre sus finanzas y
su tiempo.

Aspectos problematicos: El regalo como detalle final:
Aunque se presenta como un gesto emocional y
significativo, puede interpretarse como un refuerzo del
estereotipo de que las mujeres, a pesar de su autonomia
y esfuerzo, priorizan gastar sus recursos en los demas,
incluso en algo pequefio y econdémico. Este detalle
podria transmitir un mensaje implicito de sacrificio o de
una relacion desbalanceada entre el esfuerzo realizado y
el resultado material.

Narrativa visual y simbdlica
Empoderamiento visual:

e Toma de decisiones:

o La protagonista es quien lidera la
narrativa y toma decisiones financieras,
lo que refuerza su rol como figura activa
y empoderada.

e Variedad de contextos:

o El anuncio presenta a la mujer en
diferentes escenarios (trabajo, cafeteria,
restaurante), lo que aporta una
representacion multidimensional de su
vida.

Detalles simbolicos en el cierre:

e FEl regalo al padre (una boina) es un simbolo
cargado de afecto, pero también puede ser leido
como un gasto "pequefo y sentimental", lo cual
refuerza un patrén de consumo orientado al
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 11

Analisis anuncio BBVA 2021

cuidado de otros, mas que en ella misma.

Uso del lenguaje y mensaje

e El mensaje no contiene lenguaje explicitamente
masculinizado ni excluyente, lo cual es un punto
positivo. La narrativa refuerza el
empoderamiento femenino al mostrar a la
protagonista  gestionando su ahorro con
herramientas tecnoldgicas.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Afo

Imagen

Resumen

BBVA

Cuenta online

2021

Se trata de un anuncio donde aparece una situacion
habitual de una pareja en un sofd y ¢él tiene una cara
extrafia. Ella le pregunta qué le pasa y €l le contesta que
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Descripcion detallada

nada, haciendo un juego de cuando sabes que algo pasa
pero te contestan con una negativa.

Este nada funciona como simil al producto que anuncian
que es la cuenta online, donde no hay condiciones ni
comisiones.

El anuncio utiliza una situacion cotidiana y familiar para
presentar la cuenta online como un producto sencillo,
sin condiciones ni comisiones. A través de un didlogo
natural entre una pareja en su hogar, se hace un
paralelismo entre el "nada" que dice el protagonista
masculino y las caracteristicas del producto. El tono es
cercano, relajado y con un toque de humor.

Escenarios y ambientacion
Lugar:

e Sala de estar:

o Un espacio moderno y acogedor, con
tonos calidos en la decoracion (beiges,
grises y madera).

o Un sofad amplio es el punto central de la
escena, acompanado por una mesa de
centro con revistas y una taza de café.

o Al fondo, se aprecia una estanteria con
libros y algunos elementos decorativos,
como plantas en macetas pequeias.

Personajes y acciones

1. Personaje masculino (protagonista):

o Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
35 afios.

o Vestimenta: Lleva ropa comoda vy
casual, como una camiseta basica y
pantalones deportivos.

o Acciones:

m Esta sentado en el sofa, con una
expresion  algo  distante o
pensativa.

m Cuando su pareja le pregunta qué
le pasa, responde con un “nada”,
aunque su lenguaje corporal
indica que algo lo inquieta.
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Elementos visuales

m Su expresion facial es exagerada
para enfatizar el humor del
momento.

2. Personaje femenino (pareja):

o Sexo y edad: Mujer, alrededor de 30-35
anos.

o Vestimenta: Lleva ropa de estar en casa,
como un suéter holgado y pantalones
cémodos.

o Acciones:

m Sentada al otro lado del sofa,
observa a su pareja con
curiosidad.

m Se inclina ligeramente hacia ¢l y
le pregunta con tono de interés:
" Qué te pasa?".

m Su expresion refleja un equilibrio
entre curiosidad y diversion al
notar su respuesta evasiva.

El anuncio concluye con un mensaje claro: "Con la
cuenta online de BBVA, no hay condiciones ni
comisiones. Nada mas sencillo para gestionar tu
dinero."

El logotipo de BBVA aparece junto al mensaje final,
reforzando la idea de simplicidad y accesibilidad.

Cinematografia:

e Planos cerrados: En los rostros de los
personajes para captar sus expresiones y
enfatizar el humor.

e Planos medios: Para mostrar a la pareja y el
entorno del salon.

e Enfoque dinamico: La camara se mueve
suavemente entre los personajes para reflejar la
interaccion natural.

Colores:

e Tonos neutros y calidos en la decoracién y
vestimenta, que refuerzan la atmosfera de
confort y cercania.
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Sonido:

e Una melodia ligera y optimista que acompaiia la
interaccion.

e La voz en off tiene un tono relajado y amigable,
conectando el humor de la escena con las
caracteristicas del producto.

Visual

Masculino y femenino
Usuario

Narrador

Casa

Adulto

Opinién

Practico

Cuenta online
Mujer

Hombres: 1
Mujeres: 1

Protagonismo conjunto
Aconsejar

El anuncio invierte los roles de género tradicionales en
un contexto humoristico y cotidiano, lo que supone un
esfuerzo consciente por evitar reforzar estereotipos. Al
usar un hombre como el personaje que responde con
“nada”, se desactiva el topico ampliamente utilizado en
los medios, donde las mujeres son frecuentemente
representadas como emocionales, incomprensibles o
propensas a la irritacion sin razon aparente.

La actitud y expresion del personaje masculino
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 12

Analisis anuncio Caixabank 2021

generan humor sin caer en sesgos que perpetiian
desigualdades. Su comportamiento se percibe como
universal, y no especificamente masculino, lo que evita
reforzar clichés.

Personaje femenino: presentacion como
interlocutora racional: La mujer adopta un rol de
observadora y cuestionadora, pero sin ser ridiculizada ni
caer en estereotipos negativos. Su curiosidad y su tono
relajado refuerzan una representacion equilibrada y
natural.

Si el anuncio hubiera utilizado el tépico cldsico (una
mujer que responde ‘“nada” a su pareja), habria
perpetuado estereotipos que representan a las mujeres
como emocionales e irracionales, posiblemente
generando criticas por su machismo implicito.

La inversion de roles no solo evita este sesgo, sino que
normaliza que cualquier persona, sin importar su
género, puede actuar de manera ambigua o emocional
en ciertas situaciones.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Caixabank
My Box

2021
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Se trata de un anuncio que inicia afirmando que
tomamos mas de 35.000 decisiones cada dia, y que es
normal que a veces dudemos. A partir de esta frase se
van sucediendo diferentes situaciones donde hay
personas tomando decisiones como saber el sexo de un
bebé o qué pedir en un restaurante.

Se resuelve al final cuando aparece la marca y el
producto que anuncia, que es una alarma, para que las
personas se sientan seguras.

El anuncio comienza con la afirmacion de que tomamos
mas de 35,000 decisiones diarias, estableciendo el tono
reflexivo y cotidiano de la narrativa. Las escenas
muestran a personas enfrentando diferentes situaciones
de eleccion, desde triviales hasta significativas,
destacando la incertidumbre natural que acompafna a
estas decisiones. Al final, se presenta el producto (una
alarma) como una solucion para eliminar la duda en una
decision importante: la seguridad del hogar.

Escenarios y ambientacion

1. Hospital:

© Ambiente luminoso y estéril con tonos
blancos y verdes claros.

o Una pareja estd sentada frente a un
médico en una consulta, mirando una
ecografia.

2. Restaurante:

o Un lugar moderno y acogedor, con
decoracion minimalista y luz calida.

o Un grupo de amigos esta sentado en una
mesa, revisando el menu.

3. Sala de estar:
o Un espacio hogareno y calido, con sofas,
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estanterias y luz natural que entra por una
ventana.

o Una familia esta reunida, discutiendo
animadamente mientras planean algo
juntos.

4. Exteriores urbanos:

o Una calle iluminada por luces nocturnas,
con un personaje caminando solo.

o El ambiente es tranquilo, pero genera
cierta tension debido a la soledad de la
escena.

Personajes y acciones
Escena 1: Consulta médica

e Personajes:

o Una pareja (hombre y mujer, entre 30-35
anos).

o Un médico (hombre, 40-50 afios).

e Acciones:

o La pareja estd sentada, observando la
pantalla de una ecografia. La mujer
sonrie y mira al hombre con expectativa,
mientras el médico les pregunta si
quieren saber el sexo del bebé. Ambos se
miran, reflejando duda y emocion.

Escena 2: Restaurante

e Personajes:

o Tres amigos (dos mujeres y un hombre,

entre 25-30 afos).
e Acciones:

o Estan revisando el ment, indecisos sobre
qué pedir. Una de las mujeres sefiala un
plato en el ment mientras el hombre
comenta algo con entusiasmo. Las risas y
expresiones de duda hacen que el
momento sea ligero y cotidiano.

Escena 3: Sala de estar

e Personajes:
o Una familia compuesta por una madre
(40 afios), un padre (40 afios), y dos hijos
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Elementos visuales

(un nifio de 10 afos y una adolescente de
15).
e Acciones:

o Estan discutiendo sobre como organizar
las vacaciones. La madre sostiene una
tablet, mientras el padre gesticula con un
mapa en la mano. Los hijos opinan
animadamente, creando un ambiente
animado pero indeciso.

Escena 4: Calle nocturna

e Personajes:
o Una mujer (25 afios) caminando sola.
e Acciones:

o Camina por una calle poco iluminada
mientras revisa su movil. Su expresion
muestra cierta cautela al escuchar un
ruido cercano, aunque sigue caminando.

El anuncio transmite que, aunque tomamos miles de
decisiones diarias, algunas son mas importantes y no
deberian generar dudas. Presenta la alarma como una
solucion para garantizar la seguridad y tranquilidad en
una decision trascendental.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para captar las expresiones de
los personajes y transmitir sus emociones (duda,
risa, preocupacion).

e Planos generales: En el restaurante y la sala de
estar, para contextualizar las interacciones entre
los personajes.

e [luminacion:

o Escenas diurnas (hospital, sala de estar):
Iluminacion célida y natural que refuerza
la cotidianidad.

o Escena nocturna (calle): Iluminacion
tenue que crea una atmosfera mas tensa.

Colores:

e Tonos calidos y neutros en los interiores, que
aportan cercania.
e Tonos oscuros y contrastados en la escena
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central

Credibilidad figura central

Rol figura central

Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto

(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto

Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

nocturna, para generar tension.

Sonido:

e Musica suave Yy reflexiva al inicio, que
evoluciona hacia un tono mas serio en la escena
nocturna.

Visual
Masculina
Usuario
Narrador
Casa. Ocio.

Adulto.

Opinion

Practico

Alarma
Hombre

Hombres: 4
Mujeres: 5

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Equilibrio visual: Las escenas muestran a hombres y
mujeres en una variedad de roles y actividades, desde
tomar decisiones en entornos familiares hasta
situaciones mas publicas como en el restaurante o la
calle.

Este balance visual es positivo, ya que evita perpetuar la
idea de que las decisiones importantes recaen
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Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 13

Analisis anuncio Caixabank 2021

Unicamente en un género.
Diversidad de roles:

Se presentan como agentes activos en la narrativa,
participando en decisiones familiares, sociales y
personales. Por ejemplo, la madre en la sala de estar
lidera la organizacion de las vacaciones y la mujer en la
calle nocturna toma decisiones relacionadas con su
seguridad.

Lenguaje utilizado

El anuncio utiliza términos genéricos masculinos como
"todos", "clientes"”, o "trabajadores" para referirse a un
publico amplio. Aunque es gramaticalmente aceptable,
este enfoque excluye implicitamente a mujeres y
personas de otros géneros, contradiciendo el esfuerzo
visual por equilibrar la representacion de género.

Mientras la representacion visual es inclusiva y diversa,
el uso del masculino genérico desvirtua ese esfuerzo,
transmitiendo un mensaje menos accesible para
audiencias que valoran el lenguaje inclusivo.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Caixabank
My Dreams
2021
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Se trata de un anuncio que inicia afirmando que hemos
nacido para disfrutar. A partir de esta frase se van
sucediendo diferentes situaciones donde hay personas
en actitud de disfrute como jugando con un bebé, en la
feria o viendo una serie.

Se resuelve al final cuando aparece la marca y el
producto que anuncia, financiacion, para que las
personas puedan cumplir sus suefios.

El anuncio comienza con una afirmacién aspiracional y
universal: “Hemos nacido para disfrutar”. A partir de
esta premisa, se despliegan diferentes escenas que
capturan momentos de disfrute y felicidad en la vida
cotidiana de personas de diversas edades y contextos. La
narrativa conecta estas experiencias con la posibilidad
de alcanzar suefios y aspiraciones a través de la
financiacion que ofrece la marca, presentada como el
facilitador de estas experiencias.

Escenarios y ambientacion

1. Hogar con bebé:

o Lugar: Una sala de estar luminosa,
decorada con muebles modernos y
calidos tonos pastel.

o Detalles: Juguetes en el suelo, una manta
sobre el sofd, y luz natural que entra por
una ventana grande.

o Ambiente: Familiar, intimo y alegre.

2. Feria:

o Lugar: Un parque de atracciones
iluminado con luces de colores vibrantes,
decorado con guirnaldas y musica de
fondo.

o Detalles: Rueda de la fortuna, puestos de
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comida, y personas caminando con
sonrisas.

o Ambiente: Divertido, dinamico y lleno
de vida.

3. Sala de estar viendo una serie:

o Lugar: Un hogar acogedor, con un
televisor grande frente a un sofa comodo.

o Detalles: Palomitas en un bol, una manta
sobre las piernas de los personajes, y luz
tenue que crea un ambiente relajado.

o Ambiente: Relajado, personal y coémodo.

Personajes y acciones

1. Escena en el hogar con bebé:

o Personajes:

m  Mujer (30 afos), vestida con ropa
casual.

m Bebé (6-12 meses), con un pijama
de colores.

o Accion: La mujer sostiene al bebé, lo
balancea 'y le hace cosquillas,
provocando risas y gestos de alegria. La
escena transmite amor y disfrute en un
contexto familiar.

2. Escena en la feria:

o Personajes:

m Grupo de tres amigos (dos
hombres y una mujer, entre 25-30
afos).

o Accion: Caminan juntos por la feria,
compran algodén de azucar y se rien
mientras uno de ellos intenta ganar un
premio en un juego de destreza. La
camara captura sus expresiones de
diversion y entusiasmo.

3. Escena viendo una serie:

o Personajes:

m Pareja (hombre y mujer, ambos
de unos 35 afos).

o Accion: Estan sentados en el sofa, riendo
y comentando mientras ven una serie en
la television. Comparten un bol de
palomitas y se cubren con una manta,
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central
Género figura central
Credibilidad figura central

Rol figura central

creando una atmosfera acogedora.

El anuncio utiliza momentos cotidianos de disfrute para
conectar emocionalmente con el espectador,
transmitiendo que alcanzar suefios y crear recuerdos
felices es posible a través de la financiacion que ofrece
la marca. El producto es presentado no solo como un
servicio financiero, sino como un facilitador de
experiencias y aspiraciones.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para capturar emociones
intimas, como la risa del bebé o las miradas de
complicidad en el sofé.

e Planos generales: Para mostrar el dinamismo de
la feria y contextualizar las actividades grupales.

e [luminacion:

o Luz natural en la escena del hogar,
refuerza la calidez.

o Luz célida y vibrante en la feria, genera
energia y emocion.

o Luz tenue en la sala de estar, crea una
atmosfera relajante.

Colores:

e Tonos calidos y brillantes predominan en todas
las escenas, transmitiendo optimismo y alegria.

Sonido:

e Musica optimista y alegre que conecta las
escenas.

e Sonidos ambientales (risa del bebé, ruido de la
feria, didlogo en el sofd) para reforzar la
autenticidad de cada momento.

Visual
Masculino

Usuario

Narrador
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Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Casa. Ocio.
Adulto. Senior. Nifios.

Opinién

Practico

Alarma
Hombre

Hombres: 4
Mujeres: 5

Aconsejar

Representacion de género en los personajes: Las
escenas muestran a hombres y mujeres en una variedad
de roles y actividades, desde tomar decisiones en
entornos familiares hasta situaciones mas publicas como
en el restaurante o la calle. Este balance visual es
positivo, ya que evita perpetuar la idea de que las
decisiones importantes recaen unicamente en un género.

Diversidad de roles: Se presentan como agentes activos
en la narrativa, participando en decisiones familiares,
sociales y personales. Por ejemplo, la madre en la sala
de estar lidera la organizacion de las vacaciones y la
mujer en la calle nocturna toma decisiones relacionadas
con su seguridad.

Lenguaje utilizado: El anuncio utiliza términos
genéricos masculinos como "todos", '"clientes", o
"trabajadores" para referirse a un publico amplio.
Aunque es gramaticalmente aceptable, este enfoque
excluye implicitamente a mujeres y personas de otros
géneros, contradiciendo el esfuerzo visual por equilibrar
la representacion de género.

Impacto del lenguaje: Mientras la representacion
visual es inclusiva y diversa, el uso del masculino
genérico desvirtia ese esfuerzo, transmitiendo un
mensaje menos accesible para audiencias que valoran el
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lenguaje inclusivo.

Escala de sexismo 4. Bajo sexismo
Promocion de roles femeninos 1. Utilizacion de talento femenino diverso
Tabla 14

Analisis anuncio Banco Santander 2022

Categoria Subcategoria

Marca Banco Santander

Titulo Site da

Ao 2022

Imagen

por cambiarde aires

Resumen Se trata de una sucesion de imagenes ligadas al claim de
la campafia “Si te da” donde aparecen situaciones que le
pueden ocurrir a una persona: si te da por emprender,
por tener un bebé, por invertir... y dichas imagenes
acompafan a la narrativa.
Al final se desvela que Santander te puede ayudar en
cualquiera de ellas..

Descripcion detallada El anuncio gira en torno al claim “Si te da”, explorando

diferentes decisiones y etapas de la vida que pueden
motivar a las personas a actuar, como emprender un
negocio, tener un bebé o invertir. A través de una
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sucesion de imagenes acompafiadas de una narracion
clara, el anuncio muestra como el Banco Santander
puede apoyar a las personas en cada una de estas
situaciones. La narrativa visual y verbal estd disefiada
para ser cercana y aspiracional, conectando
emocionalmente con el espectador.

Escenarios y ambientacion

1. Escena: Emprender

o Lugar: Un taller o estudio moderno, con
herramientas y materiales de trabajo
esparcidos.

o Detalles: Luz natural entra por una
ventana grande. La decoracion es
industrial y funcional.

o Ambiente: Dinamico y creativo,
reflejando el inicio de un proyecto
personal.

2. Escena: Tener un bebé

o Lugar: Una habitacion infantil recién
decorada.

o Detalles: Colores suaves en tonos pastel,
cuna nueva, juguetes y un movil colgante
sobre la cama.

o Ambiente: Calido y familiar,
representando la ilusion de una nueva
etapa.

3. Escena: Invertir

o Lugar: Una oficina moderna con
grandes ventanales que dan a la ciudad.

o Detalles: Escritorio ordenado con una
laptop  abierta mostrando  graficos
financieros.

o Ambiente: Profesional y optimista,
proyectando confianza y determinacion.

4. Otras escenas:

o Momentos mas generales, como personas
caminando en un parque, una pareja
brindando en casa o una familia viajando
en un coche. Estas escenas transmiten un
mensaje de cotidianidad y aspiraciones.

Personajes y acciones
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1. Escena: Emprender
o Personaje:

m Mujer joven (aproximadamente
30 afos), vestida casual con ropa
de trabajo cémoda.

o Accion:

m Sostiene una herramienta y
examina un producto que parece
estar fabricando. Sonrie con
satisfaccion mientras da los
ultimos toques a su proyecto.

2. Escena: Tener un bebé
o Personajes:

m Pareja joven (hombre y mujer,

entre 30-35 afios).
o Accion:

m Estin decorando la habitacion del
bebé, colgando cuadros vy
arreglando la cuna. Se miran y
sonrien, reflejando emocion y
complicidad.

3. Escena: Invertir
o Personaje:

m Hombre (35 afios), vestido con
ropa formal pero relajada (camisa
y pantalon de vestir).

o Accion:

m Observa su ordenador con
atencion y toma notas en un
cuaderno. Se le ve confiado,
proyectando una imagen de
control y planificacion.

4. Otras escenas:
o Personajes:

m Variedad de hombres y mujeres
de diferentes edades,
representando diversidad.

o Acciones:

m Caminando en un parque,
celebrando en casa, viajando en
coche. Estas acciones simbolizan
momentos cotidianos y
aspiraciones personales.
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central

Edad figura central

El anuncio refuerza el mensaje de que el Banco
Santander esta preparado para apoyar a las personas en
cualquier decision importante que tomen, desde
emprender un negocio hasta tener un bebé o invertir. El
claim “Si te da” conecta emocionalmente con el
espectador, posicionando a Santander como un socio en
todas las etapas y aspiraciones de la vida.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para capturar emociones
intimas, como la satisfaccion del emprendedor o
la ilusion de la pareja.

e Planos medios y generales: Para contextualizar
los escenarios, como el taller o la oficina.

e Enfoque dindamico: Las transiciones suaves
conectan las distintas escenas y decisiones de
manera organica.

Colores:
e Tonos calidos y neutros dominan la paleta,
generando cercania y confianza.
Sonido:

e Musica optimista y motivadora acompafia la
narrativa.

e La voz en off tiene un tono calido y cercano,
explicando cémo Santander puede ayudar en
cada etapa.

Voz en off
Masculino

Usuario

Narrador

Casa. Ocio. Trabajo

Adulto
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Argumento en apoyo al producto Opinion

(figura central)
Recompensa

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Practico
Marca
Hombre

Hombres: 7
Mujeres: 6

Aconsejar

Equilibrio en cantidad:

e Paridad visual:
o El anuncio incluye a hombres y mujeres

en proporciones equilibradas, mostrando
diversidad en edades y contextos. Esto
contribuye a transmitir un mensaje
inclusivo 'y moderno, evitando la
exclusion de un género en roles
importantes.

Distribucion de roles:

e Mujeres:
o Representadas en roles activos 'y

aspiracionales, como la emprendedora
que trabaja en su taller o la madre
decorando la habitacion del bebé. Estas
representaciones evitan limitar a las
mujeres al ambito doméstico o
exclusivamente al cuidado.

Las imagenes de hombres y mujeres en roles activos
generan un mensaje inclusivo, mostrando que ambos
géneros tienen acceso a decisiones significativas y a los
mismos recursos para cumplir sus suenos.

El mensaje verbal del anuncio no utiliza expresiones
que perpetiien estereotipos de género. Aunque frases

como “Si te da por...

2

son genéricas, su neutralidad

permite que sean aplicables tanto a hombres como a
mujeres, reforzando la igualdad en aspiraciones y

decisiones.
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Escala de sexismo 4. Bajo sexismo

Promocioén de roles femeninos 1. Utilizacién de talento femenino diverso

Tabla 15

Analisis anuncio Banco Santander 2022

Categoria Subcategoria

Marca Banco Santander

Titulo Cuenta online

Ano 2022

Imagen

Resumen Se trata de un anuncio donde se utiliza Unicamente
tipografia y fondo de color para contar los beneficios de
la cuenta online, sin comisiones ni condiciones.
Van sucediendo diferentes mensajes, a continuacion
aparece un dispositivo mévil para mostrar la digitalidad
y se desvela que con Santander puedes empezar una
nueva relacion bancaria.

Descripcion detallada El anuncio presenta un enfoque minimalista y moderno,

utilizando tUnicamente tipografia sobre un fondo de
color para comunicar los beneficios de la cuenta online
de Banco Santander. La narrativa visual se apoya en
textos claros, un disefio limpio y la aparicion de un
dispositivo moévil para enfatizar la digitalizacion del
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servicio. Al final, se invita a los espectadores a empezar
una nueva relacion bancaria con Santander.

Tipografia como protagonista:

o Texto:

o Los mensajes estan disefiados en
tipografia grande, clara y sin serifas, lo
que refuerza la sensacion de modernidad
y accesibilidad.

o Frases breves y directas como “Sin
comisiones”, “Sin condiciones” o “Tu
cuenta 100% digital” ocupan la pantalla,
generando un impacto visual 'y
comunicativo.

e Acciones del texto:

o Las palabras aparecen con movimientos
dinamicos, como deslizamientos hacia
arriba o hacia los lados, lo que aporta
fluidez y mantiene la atencion del
espectador.

o Algunos textos se enfatizan con colores o
subrayados animados, destacando los
beneficios clave.

Dispositivo mavil:

® Apariencia:

o Un smartphone moderno aparece en la
pantalla, con la app del Santander
abierta.

o La pantalla del mévil muestra opciones
claras y accesibles, como la apertura de
cuenta o la gestion de la misma.

e Accion:

o EIl movil gira o se acerca para mostrar
detalles de la interfaz, destacando la
facilidad de uso y la digitalizacién de los
servicios.

El anuncio utiliza la simplicidad visual y el
minimalismo para transmitir los beneficios clave de la
cuenta online, enfatizando su accesibilidad vy
digitalizacion. Con frases como “Sin comisiones” y “Sin
condiciones”, busca conectar con una audiencia que
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central

Edad figura central

valora la transparencia y la facilidad de uso en los
servicios financieros. El dispositivo movil refuerza el
mensaje de que todo esta disefiado para ser 100% digital
y al alcance de la mano.

Colores:

Predominio del rojo corporativo de Santander,
combinado con blanco para destacar los textos y
gris para aportar contraste.

e La paleta transmite confianza y modernidad.
Tipografia:

e Uso de fuentes sin serifa, claras y legibles.

e Tamafios grandes para captar la atencion, con
palabras clave resaltadas en colores o con
animaciones.

Animaciones:

e Transiciones suaves como deslizamientos,
“zoom in/out” 'y desvanecimientos para
mantener el dinamismo.

e Animaciones en los textos que refuerzan las
ideas principales.

Sonido:

e Musica de fondo moderna con un ritmo suave,
reforzando el tono tecnolégico.

e Efectos de sonido sutiles para acompanar las
transiciones de texto y la aparicion del movil.

Voz en off
Masculino
Autoridad
Narrador
Ninguna
Ninguna
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Argumento en apoyo al producto Opinion

(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico

(a la figura central)
Tipo de producto
Género voz en off
Género personajes
Uso argumento

Analisis

Cuenta online
Hombre

No aparecen
Aconsejar

El anuncio, al prescindir de personajes y componentes
humanos, se centra exclusivamente en elementos
visuales (tipografia, fondo de color) y el producto
(cuenta online). Esto lo posiciona como un contenido
aparentemente neutro en términos de género. Sin
embargo, desde wuna perspectiva de género, es
importante analizar como esta neutralidad puede
impactar y qué implicaciones tiene.

Neutralidad visual:

e [a ausencia de personajes humanos evita la
asignacion de roles o caracteristicas asociadas a
estereotipos de género.

e El uso de tipografia y colores como unicos
elementos narrativos mantiene el mensaje libre
de sesgos explicitos relacionados con género,
promoviendo un enfoque universal.

Neutralidad narrativa:

e Al no incluir componentes humanos, el mensaje
se dirige a una audiencia amplia sin asociarse
con un género especifico. Esto permite que el
producto sea percibido como accesible y util
para todas las personas, sin segmentaciones
explicitas.

Efecto de neutralidad total:

e Si bien la ausencia de género puede ser
inclusiva, también puede percibirse como una
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falta de representacion explicita. Un enfoque
completamente neutro podria desconectar con
audiencias que buscan una conexioén emocional
0 una representacion madas tangible de Ila

diversidad.
Escala de sexismo 0. No aparecen personas
Promocién de roles femeninos 0. No aparecen personas
Tabla 16
Analisis anuncio BBVA 2022
Categoria Subcategoria

Marca BBVA

Titulo Decidir mejor

Ano 2022

Imagen -
o]
-' g = 1
0% G

‘ u P
i ¥ =

| & ] ¥
. s
= vy -
X
. |

Resumen En el anuncio aparece una pareja de mujeres que esta en

el proceso de blisqueda de casa, y muestra que ante una
decision complicada como es una vivienda, el banco te
ofrece diferentes herramientas para que tomes dicha
decision de manera segura. Primero aparecen en la calle
mirando carteles de “se vende”, y luego en su casa
sentadas en el sofa cuando ya han tomado la decision y
estan disfrutando de su nuevo hogar.
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Descripcion detallada

El anuncio sigue a una pareja de mujeres que esta en el
proceso de buscar una vivienda, presentando las
herramientas del banco como facilitadores para tomar
esta importante decision. A través de dos escenarios
principales (la calle y su nuevo hogar), el anuncio ilustra
el acompafnamiento del banco en este proceso, desde la
busqueda inicial hasta el momento en que disfrutan de

su decision.

Escenarios y ambientacion

1. Calle con carteles de “se vende”

o

o

Lugar: Una calle tranquila, con edificios
residenciales y ventanas decoradas.
Detalles: Carteles de “se vende” en
varias fachadas o balcones, arboles
alineados en la acera y una luz natural
que transmite optimismo.

Ambiente: Dindmico pero relajado,
transmitiendo el entusiasmo y la
expectativa de la busqueda de wuna
vivienda.

2. Sala de estar del nuevo hogar

o

Lugar: Una sala acogedora con muebles
modernos y decorada con elementos
personales que reflejan calidez.

Detalles: Un sofa amplio con cojines,
una mesa de centro con tazas de café, y
luz natural que entra por una ventana
grande.

Ambiente: Relajado y feliz,
representando la satisfaccion tras tomar
una decision importante.

Personajes y acciones

Pareja de mujeres:

e Sexo y edad: Dos mujeres, entre 30-35 afios.

e Vestimenta: Casual y moderna, con ropa
comoda que refleja su estilo personal y relajado.
Una lleva pantalones vaqueros y una camisa
clara; la otra un vestido informal con tonos
calidos.

e Acciones:
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Elementos visuales

o En la calle:

m Caminan juntas, sefialando los
carteles de “se vende” en las
fachadas. Una de ellas toma fotos
con su movil, mientras la otra
consulta informaciéon en una app
(posiblemente del banco). Ambas

conversan animadamente,
reflejando complicidad y
entusiasmo.

o En el hogar:

m Sentadas en el sofd, comparten
una taza de café. Una de ellas
revisa un documento
(posiblemente relacionado con la
compra) mientras la otra se
reclina con una sonrisa relajada.
Su lenguaje corporal transmite
satisfaccion y felicidad.

El anuncio comunica que el banco esta presente en cada
etapa de un proceso tan importante como la compra de
una vivienda, brindando herramientas digitales y
soporte para tomar decisiones seguras y confiables. Al
utilizar a una pareja de mujeres como protagonistas,
refuerza valores de inclusion y diversidad, mostrando
que los servicios del banco estdn disefiados para todas
las personas y realidades.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para captar las expresiones de
las mujeres (sonrisas, miradas de complicidad) y
detalles como la pantalla del movil o los carteles
de “se vende”.

e Planos generales: Para contextualizar los
escenarios (la calle con los edificios y la sala de
estar).

e Transiciones suaves: Conectan la etapa de
busqueda con la satisfaccion de haber
encontrado su hogar.

Colores:

e Predominan tonos calidos y naturales que
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

transmiten optimismo, cercania y confianza.

Sonido:

e Musica suave y alegre que refuerza el tono

optimista.

e Voz en off célida y cercana que explica como el

banco ofrece herramientas utiles para tomar
decisiones.

Usuario
Narrador
Casa. Ocio.
Adulto.

Opinion

Practico

Hipoteca.

Hombres: 0
Mujeres: 2

Aconsejar

Mujeres como protagonistas:

e Roles activos: Las dos mujeres son las unicas

protagonistas del anuncio, asumiendo roles
activos en la narrativa. Esto rompe con la idea
tradicional de que los hombres lideran
decisiones financieras importantes, como la
compra de una casa. Ambas son representadas
como figuras independientes y capaces.

e Diversidad en las representaciones: Una de las
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mujeres estd embarazada, lo que afade una capa
emocional y practica a su proceso de blisqueda.
Esto  visibiliza configuraciones familiares
diversas, alejandose de la idea de una familia
heteronormativa como estandar.

Roles compartidos y equidad:

e Ambas mujeres son mostradas tomando
decisiones juntas, como mirar carteles de “se
vende” y utilizar herramientas digitales del
banco. Esto refuerza un mensaje de igualdad en
la toma de decisiones dentro de la pareja.

e [a mujer embarazada no es reducida a un rol
pasivo o meramente simbolico; participa
activamente en la busqueda y planificacion,
mostrando autonomia y agencia.

Inclusion y diversidad:

e Al elegir a una pareja de mujeres como
protagonistas, el anuncio normaliza las familias
LGTBIQ+, destacando que tienen las mismas
aspiraciones, preocupaciones y procesos que
cualquier otra pareja.

Aspectos positivos:

1. Rompe con estereotipos:

o Al centrar la narrativa en una pareja de
mujeres, el anuncio desafia los roles
tradicionales de género y visibiliza
configuraciones familiares no
heteronormativas.

2. Equidad en la pareja:

o Ambas mujeres tienen roles activos y
comparten responsabilidades en Ia
blusqueda de su nuevo hogar, lo que
refuerza un mensaje de igualdad dentro
de la relacion.

3. Normalizacion de la diversidad:

o La representacion de una mujer
embarazada en una pareja del mismo
género humaniza y normaliza las
experiencias de las familias LGBTQ+,
alejandose de representaciones
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estereotipadas o marginales.

Escala de sexismo 5. Bajo sexismo
Promocién de roles femeninos 5. Mujeres retratadas de forma auténtica
Tabla 17

Analisis anuncio BBVA 2022

Categoria Subcategoria
Marca BBVA
Titulo Decidir mejor
Ano 2022
Imagen
BBVA
Mis inversiones
Hoy tengo invertidos
7.000¢
Llevo ganados: 350 €
Resumen En el anuncio aparece un hombre y una mujer que estan
viagjando en tren y en el camino estan valorando
diferentes opciones de inversion a través de Ila
aplicacion del banco en el movil. Muestra que ante una
decision complicada como es una inversion, el banco te
ofrece diferentes herramientas para que tomes dicha
decision de manera segura.
Descripcion detallada El anuncio sigue a un hombre y una mujer viajando en

tren, mostrando cémo aprovechan el tiempo para
analizar diferentes opciones de inversion a través de la
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aplicacion movil del banco. La narrativa subraya la
facilidad y seguridad que ofrecen las herramientas

digitales del b

anco para tomar decisiones importantes,

incluso en movimiento.

Escenarios y ambientacion

1. Interior del tren:

o

Lugar: Un vagoén de tren moderno, con
asientos amplios, mesas individuales y
ventanas grandes que ofrecen vistas del
paisaje exterior.

Detalles: La decoracion del tren es
minimalista y funcional, con colores
neutros que transmiten comodidad. La
luz natural entra a través de las ventanas,
iluminando el espacio.

Ambiente: Relajado y profesional,
mostrando un entorno que facilita la
concentracion y el didlogo.

Personajes y acciones

Protagonistas:
1. Mujer:
o Sexo y edad: Mujer, alrededor de 35
anos.
o Vestimenta: Lleva un jersey azul y ropa
informal
o Acciones:

m Revisa el movil mientras
conversa con su pareja. Sefala
opciones en la pantalla y analiza
datos financieros mostrados en la
aplicacion.

m Su expresidn es seria pero
relajada, reflejando concentracion
y seguridad en el anélisis.

2. Hombre:
o Sexo y edad: Hombre, alrededor de 40
anos.
o Vestimenta: Jersey gris y ropa informal.
o Acciones:

m  Observa el movil que sostiene la
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central
Género figura central

Credibilidad figura central

mujer mientras comenta las
opciones de inversion. En
algunos momentos, toma notas en
un cuaderno o revisa documentos
en su tableta.

m Su lenguaje corporal denota
interés y colaboracion.

El anuncio comunica que, gracias a las herramientas
digitales del banco, tomar decisiones financieras
complejas como una inversion es facil, seguro y
accesible, incluso en movimiento. Los protagonistas,
con roles igualitarios y colaborativos, refuerzan la idea
de que las decisiones financieras pueden ser practicas y
eficientes en cualquier lugar.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Capturan las expresiones de
los protagonistas y los detalles de la aplicacion
en el movil.

e Planos medios: Muestran la interaccion entre
los personajes y el contexto del tren.

e Planos generales: Destacan el tren en
movimiento y el paisaje exterior.

Colores:

e Tonos calidos y neutros en la iluminacién y
vestimenta, transmitiendo profesionalismo vy
cercania.

Sonido:

e Musica suave y moderna que acompaia el ritmo
del anuncio.
e Sonido ambiental del tren (ruido del movimiento
y murmullos leves).
Visual

Mujer y hombre

Usuario
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Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Narrador

Casa. Ocio.

Adulto

Opinién

Practico

Alarma

Mujer

Hombres: 1

Mujeres: 1

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Protagonista femenina:

e Rol activo:

o

La mujer asume un papel central en la
narrativa, liderando la toma de decisiones
al utilizar la aplicacion del banco y
analizar las opciones de inversion. Esto
rompe con la idea tradicional de que los
hombres son quienes tienen mayor
control en asuntos financieros.

e Autonomia y expertise:

o

Aunque forma parte de una pareja, se
muestra como una figura auténoma y
experta en el andlisis, destacando su
capacidad para liderar decisiones
complejas.

Personaje masculino:

e Rol de apoyo:

o

El hombre participa como colaborador y
figura de apoyo, escuchando 'y
compartiendo ideas mientras sigue la
guia de la mujer. Esto refuerza una
dindmica de colaboracion en lugar de
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dominio.
e Desafio a estereotipos:

o Su rol no se presenta como débil o
pasivo, sino como parte de una pareja
igualitaria donde ambos contribuyen a la
decision, aunque el protagonismo recaiga
en la mujer.

Narrativa y lenguaje implicito
Inversion de roles tradicionales:

e La decision de mostrar a la mujer liderando la
accion principal (uso de la app y evaluacion de
las inversiones) es significativa en un contexto
donde histéricamente se ha asociado a los
hombres con el control de las finanzas y las
inversiones.

e Este cambio refuerza un mensaje de igualdad y
modernidad, desafiando la idea de que el
liderazgo financiero es exclusivo de los
hombres.

Colaboracioén y didlogo:

e La interaccion entre los personajes muestra una
dindmica de respeto mutuo, donde la mujer
lidera sin desestimar las contribuciones del
hombre. Esto refuerza una imagen positiva de
corresponsabilidad en las decisiones.

Escala de sexismo 4. Bajo sexismo
Promocioén de roles femeninos 3. Perspectiva desafiante de los estereotipos y roles de
género
Tabla 18

Analisis anuncio Caixabank 2022

Categoria Subcategoria
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Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Caixabank

My Home

2022

Se trata de un anuncio donde se muestra a David, una
persona tranquila y que disfruta de la vida. Se van
sucediendo situaciones en su hogar con su pareja, y las
imagenes acompafian a la historia.

Muestra que al tener un seguro le permite disfrutar de la
vida y tener una vida con calma independientemente de
la situacion.

El anuncio presenta a David, un hombre tranquilo y
optimista que disfruta de la vida, destacando como
contar con un seguro le permite vivir con calma y
confianza, incluso en situaciones inesperadas. A través
de diversas escenas en su hogar con su pareja, se ilustra
como el seguro actia como un facilitador de esa
tranquilidad.

Escenarios y ambientacion

1. Sala de estar:

o Lugar: Un espacio amplio y luminoso,
con decoracion moderna y célida.

o Detalles: Un sofd grande, plantas en
macetas, y libros en una estanteria. La
luz natural entra por una ventana grande,
creando un ambiente relajado.

o Ambiente: Familiar y acogedor,
simbolizando seguridad y bienestar.

2. Cocina:

233



o

Lugar: Una cocina moderna y funcional,
con electrodomésticos en tonos metélicos
y muebles blancos.

Detalles: Una cafetera en el fondo, tazas
en la mesa, y una ventana que muestra el
exterior.

Ambiente:  Céilido y  dindmico,
representando  momentos  cotidianos
compartidos.

3. Dormitorio:

o

o

o

Lugar: Una habitacién con una cama
amplia, ropa de cama en tonos neutros y
lamparas de lectura a cada lado.

Detalles: Una mesita de noche con un
libro abierto y un despertador, sugiriendo
calma y orden.

Ambiente: Intimidad y relajacion.

Personajes y acciones

David:

e Sexo y edad: Hombre, alrededor de 40 afios.

e Vestimenta: Casual y comoda, con camisas de
algodon y pantalones relajados.

e Acciones:

o

En la sala de estar: Esta sentado en el
sofa leyendo un libro, sonrie y se toma
un momento para mirar a su pareja.

En la cocina: Prepara café mientras
conversa con su pareja, con movimientos
tranquilos que refuerzan su actitud
relajada.

En el dormitorio: Ajusta una lampara
mientras su pareja organiza algo en la
cama, mostrando  complicidad 'y
serenidad.

Pareja de David:

e Sexo y edad: Mujer, entre 35-40 afios.

e Vestimenta: Ropa comoda para el hogar, como
un jersey ligero y pantalones.

e Acciones:

O

En la sala de estar: Coloca un jarron
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central

con flores en la mesa, interactua con
David y sonrie.

o En la cocina: Ayuda a organizar los
desayunos mientras comparte una
conversacion con él.

o En el dormitorio: Dobla ropa mientras
bromea con David, mostrando una
relacion de confianza.

El anuncio comunica que contar con un seguro permite
a las personas disfrutar de la vida con tranquilidad,
sabiendo que estdin preparadas para cualquier
eventualidad. A través de las escenas cotidianas de
David y su pareja, refuerza el mensaje de que el seguro
no solo protege, sino que también facilita una vida sin
preocupaciones.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para capturar las expresiones
tranquilas 'y felices de los personajes,
enfatizando la conexién emocional.

e Planos medios: Para mostrar la interaccion entre
los personajes y el contexto de las habitaciones.

e [luminacién: Luz natural y calida que crea una
atmosfera de confianza y optimismo.

Colores:
e Tonos calidos y neutros predominan, reforzando
el mensaje de calma y estabilidad.
Sonido:

e Musica instrumental suave y alegre, acompanada
por sonidos cotidianos (como el café
preparandose o las paginas de un libro).

e Voz en off con un tono célido y cercano, que
complementa el mensaje visual.

Visual

Masculino
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Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Usuario
Narrador
Casa.
Adulto

Opiniéon

Practico

Alarma

Hombre

Hombres: 3

Mujeres: 1

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Equilibrio visual:

e Hombres y mujeres representados por igual:

o

La pareja comparte el mismo espacio y
protagonismo en la narrativa, lo que
refuerza un mensaje de equilibrio y
corresponsabilidad en las decisiones
relacionadas con el hogar y el ciclo vital.

Distribucion de roles y acciones:

e Mujer:

o

Representada en actividades relacionadas
con el cuidado (como el bebé) y en
decisiones compartidas (como la compra
de la television).

o Participa activamente en las escenas, sin
ser relegada a un rol secundario o de
apoyo.

e Hombre:
o Mostrado como corresponsable en tareas

tradicionalmente asociadas al hogar y a
la  familia. También se implica
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activamente en la compra de la
television, lo que sugiere una dindmica
de pareja equitativa.

Narrativa y simbologia
Ruptura parcial de estereotipos:

e La representacion del hombre como participante
activo en actividades del hogar y del ciclo vital,
como el cuidado del bebé, desafia el estereotipo
tradicional de la mujer como Unica figura
cuidadora.

e [a mujer, ademas de ser mostrada en tareas
relacionadas con el cuidado, aparece tomando
decisiones sobre aspectos del hogar, como la
compra de la television, lo que refuerza su
autonomia.

Roles tradicionales aun visibles:

e Aunque el hombre se involucra en tareas de
cuidado, podria interpretarse que estas estan
representadas de manera equilibrada pero
superficial, mientras que el peso simbdlico del
cuidado del beb¢ parece recaer mas en la mujer.

e [as tareas asociadas a la compra de bienes para
el hogar, como la television, aunque
compartidas, podrian interpretarse como mas
conectadas al rol del hombre.

Escala de sexismo 4. Bajo sexismo
Promocion de roles femeninos 1. Utilizacion de talento femenino diverso
Tabla 19

Analisis anuncio Caixabank 2022

Categoria Subcategoria
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Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Caixabank
Tu, yo, nosotros.

2022

Se trata de un anuncio que cuenta la historia de Derek
Redmond, un ex atleta olimpico que durante una
competicion se lesiond y su padre saltd a la pista para
ayudarlo.

Derek explica que en los momentos mas dificiles
necesitas a alguien a tu lado.

Caixabank aparece al final como el banco que estd a tu
lado.

El anuncio narra la emotiva historia de Derek Redmond,
ex atleta olimpico, quien se lesion6 durante una
competicion y recibio el apoyo de su padre, que entrd en
la pista para acompanarlo hasta la meta. A través de
imagenes y testimonios, el anuncio refuerza la idea de
que en los momentos mas dificiles necesitas a alguien a
tu lado. La narrativa concluye con CaixaBank
posicionandose como ese apoyo en la vida de las
personas.

Escenarios y ambientacion

1. Estadio olimpico:
o Lugar: Una pista de atletismo rodeada
de gradas llenas de publico.
o Detalles: El estadio estd iluminado con
luz natural, mostrando un dia soleado. En
la pista, las lineas blancas y los carriles
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o

son claramente visibles.

Ambiente: Intenso y emocional, con un
contraste entre la tension de la
competiciéon y la conmovedora escena
que se desarrolla.

2. Entorno actual:

o

Lugar: Un espacio sobrio y moderno
donde Derek Redmond aparece dando su
testimonio.

Detalles: Fondo neutro, posiblemente en
tonos claros, para centrar la atencion en
las palabras del protagonista.

Ambiente: Intimo y reflexivo, disefiado
para conectar emocionalmente con el
espectador.

Personajes y acciones

1. Derek Redmond:

o

Sexo y edad: Hombre, unos 50 afios (en
las iméagenes actuales).

Vestimenta: Camisa o camiseta sencilla
en colores neutros. En las imagenes del
pasado, lleva uniforme de competicion.
Acciones:

m En las imdgenes actuales: Habla
directamente a la cadmara con un
tono calido 'y  reflexivo,
explicando como el apoyo de su
padre marcé ese momento
crucial.

m En las iméagenes de archivo:
Corre en la pista hasta que se
lesiona y cae al suelo, mostrando
dolor y frustracion.

2. Padre de Derek:

O

Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
60 afios (en las imagenes del pasado).
Vestimenta: Ropa casual, adecuada para
el publico del evento.
Acciones:
m Salta de las gradas y corre hacia
la pista. Abraza y sostiene a
Derek, ayudandolo a levantarse y
caminar juntos hacia la meta.
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central

3.

m Su lenguaje corporal transmite
determinacion y apoyo
incondicional.

Publico en el estadio:
o Sexo y edad: Personas de diferentes
edades, que reaccionan con asombro y
emocion ante la escena.

El anuncio utiliza la historia de Derek Redmond para
ilustrar la importancia de contar con apoyo en los
momentos mas dificiles. A través de esta narrativa,
CaixaBank se posiciona como un socio confiable que
estd al lado de sus clientes en cualquier situacion,
ayudandolos a superar retos y alcanzar sus metas.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para captar las emociones de
Derek (dolor, frustraciéon) y la conexion
emocional con su padre (miradas, abrazos).

e Planos medios: Para mostrar la interaccion entre
ambos en la pista, destacando el apoyo fisico y
emocional.

e [Iluminacién: Luz cdlida en las imégenes
actuales, generando un ambiente reflexivo y
humano.

Colores:

e En las imagenes de archivo: Tonos vibrantes
asociados con el evento deportivo.

e FEn las imdgenes actuales: Tonos neutros y
calidos para transmitir cercania y reflexion.

Sonido:

e Musica emocional que crece en intensidad
durante el climax.

e Voz en off (la de Derek) con un tono célido y
calmado, reforzando el mensaje del anuncio.

Visual
Masculino
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Credibilidad figura central Autoridad

Rol figura central Narrador
Localizacion figura central Ocio. Trabajo
Edad figura central Adulto

Argumento en apoyo al producto Cientifico
(figura central)

Recompensa por usar el producto Mejora social y personal
(a la figura central)

Tipo de producto Marca
Género voz en off Mujer
Género personajes Hombres: 2
Mujeres: 0
Uso argumento Aconsejar
Analisis Representacion de género en los personajes

Protagonistas masculinos:

o Derek Redmond:

o Es el personaje central, representado
como un atleta que experimenta un
momento de vulnerabilidad fisica y
emocional.

© Aunque la vulnerabilidad masculina es
un tema poco abordado en narrativas
tradicionales, el anuncio lo presenta de
manera digna y heroica, destacando su
resiliencia.

e Padre de Derek:

o Representado como una figura protectora
y solidaria, el padre encarna el
estereotipo positivo del hombre como
"rescatador" y proveedor de apoyo.

o Su rol como figura paternal refuerza un
mensaje tradicional de masculinidad,
donde el hombre asume un papel de
fortaleza y guia en momentos de crisis.

Atletas masculinos y publico en general:
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e [a historia estd enmarcada en un contexto

deportivo masculino, con una narrativa visual
que refuerza la idea de fortaleza fisica y
competitividad, caracteristicas tradicionalmente
asociadas al género masculino.

Narrativa y simbolismo desde una perspectiva de

género

Enfoque en la masculinidad positiva:

e El anuncio resalta aspectos de la masculinidad

que desafian estereotipos negativos, como la
conexion emocional entre padre e hijo y la
representacion de un hombre joven mostrando
vulnerabilidad en publico.

Este enfoque contribuye a una vision mas
equilibrada de la masculinidad, mostrando que
los hombres también necesitan y ofrecen apoyo
emocional.

Ausencia de figuras femeninas:

La narrativa no incluye personajes femeninos, lo
que refuerza una perspectiva monocromatica de
género en una historia que podria haber
explorado otras formas de apoyo y diversidad.
Aunque la historia se basa en un hecho real, su
exclusividad masculina limita la oportunidad de
representar coémo las mujeres también estan
presentes y desempefian roles clave en
momentos de adversidad.

Implicaciones del enfoque en un contexto masculino

Refuerzo de estereotipos tradicionales:

La ausencia de mujeres perpetua la idea de que
los hombres son los protagonistas principales en
escenarios deportivos y emocionales, dejando
fuera otras narrativas posibles.

El enfoque en el deporte masculino como un
contexto de resiliencia y heroismo refuerza la
asociacion tradicional entre género masculino y
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deporte competitivo.
Mensajes positivos sobre género:

e El anuncio humaniza la experiencia masculina al
mostrar vulnerabilidad y conexion emocional en
un contexto publico, desafiando la nocion de que
los hombres deben ser siempre fuertes y
autosuficientes.

e La figura del padre como un apoyo emocional y
fisico subraya la importancia de relaciones
interpersonales cercanas, independientemente

del género.
Escala de sexismo 0. No aparecen mujeres
Promocién de roles femeninos 0. No aparecen mujeres
Tabla 20
Analisis anuncio Banco Santander 2023
Categoria Subcategoria
Marca Banco Santander
Titulo iSalta con Santander SMusic”

Ano 2023

VIVE LA CULTURA EN

Santander music.com
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Resumen

Descripcion detallada

Se trata de una sucesion de coreografias de diferentes
personas, bien individuales o en grupos que bailan la
cancion “Salta” de Tequila. En este caso esta cantada
por Pablo Lopez.

Es un anuncio que presenta Santander Music, una
plataforma en torno a la musica donde por ser cliente se
ofrecen descuentos, preventas o conocer a artistas

famosos.

Escenarios y ambientacion

1. Calle urbana:

o

Lugar: Una avenida llena de vida con
edificios modernos y tiendas en los
alrededores.

Detalles: Una persona baila frente a un
graffiti colorido en una pared. Peatones
en el fondo miran curiosos o se unen al
baile.

Ambiente:  Vibrante y  enérgico,
representando la conexiéon entre la
musica y la vida cotidiana.

2. Sala de conciertos:

o

Lugar: Un escenario iluminado con
luces de colores y un grupo de personas
bailando juntas frente a la tarima.
Detalles: El publico lleva ropa casual,
algunos con camisetas de bandas. Las
luces parpadean al ritmo de la musica.
Ambiente: Alegre y festivo,
transmitiendo la emocién de la musica en
Vivo.

3. Parque al aire libre:

o

o

Lugar: Una explanada verde con arboles
y familias sentadas en el césped.
Detalles: Un grupo de amigos baila
mientras otros miran y aplauden. Una
manta de picnic y bocadillos se ven al
fondo.

Ambiente: Desenfadado y calido, ideal
para conectar con momentos relajados en
torno a la musica.

4. Estudio de grabacion:
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o Lugar: Una sala con paredes acolchadas,
un micr6éfono y una consola de sonido.

o Detalles: Un artista (Pablo Lopez) canta
mientras se muestra la grabacién de la
cancion "Salta".

o Ambiente: Profesional pero emocional,
simbolizando la creacion artistica.

Personajes y acciones

1. Persona bailando sola en la calle:

o Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
25 anos.

o Vestimenta: Jeans, una camisecta
llamativa y zapatillas deportivas.

o Accion: Baila con pasos dindmicos y
espontaneos, interactuando brevemente
con otros peatones que lo miran.

2. Grupo en la sala de conciertos:

o Sexo y edad: Mezcla de hombres y
mujeres, entre 20 y 40 afios.

o Vestimenta: Ropa casual, algunos con
camisetas alusivas a la musica.

o Accion: Bailan juntos, levantando las
manos al ritmo de la musica. Algunos
corean la cancion mientras otros graban
con sus teléfonos.

3. Familias en el parque:

o Sexo y edad: Hombres y mujeres adultos
(30-40 anos) con nifios pequenios (5-10
anos).

o Accion: Los adultos bailan con los nifios,
mientras otros disfrutan del ambiente
sentados en mantas.

4. Artista en el estudio:

o Sexo y edad: Hombre, alrededor de 35
afios (Pablo Lopez).

o Accion: Canta en el micréfono con
pasion, mientras se intercalan planos de
sus manos en el piano y su interaccion
con los técnicos de sonido.

El anuncio celebra la conexién entre la musica y la vida
cotidiana, destacando como Santander Music ofrece
experiencias Unicas y exclusivas para sus clientes. La
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central

Edad figura central

sucesion de escenas llenas de energia y alegria refuerza
el vinculo emocional que la musica genera en las
personas, posicionando a Santander como un facilitador
de estas experiencias.

Cinematografia:

Planos cerrados: Capturan las emociones de las
personas mientras cantan o bailan.

e Planos generales: Muestran la magnitud de los
eventos, como la sala de conciertos o el parque
lleno de gente.

e Movimientos de camara: Dinamicos y fluidos,
siguiendo a los bailarines para transmitir energia.

Colores:

e Tonos vibrantes y contrastados dominan,

resaltando la alegria y energia de la musica.
Sonido:

e [a musica de "Salta" es el elemento central,
interpretada por Pablo Lopez con un ritmo
actualizado que mantiene la esencia original.

e Sonidos ambientales como aplausos, risas y
murmullo del publico complementan las
imagenes.

Visual

Mujer y hombre
Usuario
Narrador

Ocio.

Jovenes

Argumento en apoyo al producto Opinion

(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico

(a la figura central)
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Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Marca
Hombre

Hombres: 10
Mujeres: 11

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Equilibrio visual y cuantitativo:

e Hombres y mujeres representados
equitativamente:

o

Tanto hombres como mujeres aparecen
en todas las escenas, realizando
actividades similares (bailar, disfrutar de
la musica) y participando de manera
activa en la narrativa.

Esto evita perpetuar una imagen
dominada por un solo género y transmite
un mensaje de igualdad en la experiencia
musical.

Diversidad de roles y escenarios:

e Mujeres:

o

Se muestran en roles activos 'y
destacados, como bailarinas individuales
en la calle o liderando grupos en la sala
de conciertos.

Su representacion no esta limitada a la
estética o al apoyo, sino que participan
plenamente en la accion principal (bailar,
disfrutar, interactuar).

e Hombres:

o

También se les muestra disfrutando de la
musica y participando de manera activa,
evitando reforzar estereotipos
tradicionales como la pasividad en
actividades creativas y emocionales.

Narrativa visual y simbdlica

Ruptura de estereotipos:
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 21

e Al evitar roles o comportamientos asignados por

género (como que los hombres lideren o las
mujeres sean exclusivamente apoyo), el anuncio
refuerza la idea de igualdad.

Los hombres y mujeres son mostrados en
momentos de disfrute colectivo e individual,
enfatizando que la musica es un espacio
inclusivo y universal.

Contextos diversos:

e Los escenarios (calle, sala de conciertos, parque)

y las actividades (baile, interaccion con otros) no
presentan jerarquias de género ni roles
diferenciados.

La participacion equitativa en cada espacio
refuerza la idea de que hombres y mujeres
disfrutan y participan en la musica de manera
igualitaria.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacién de talento femenino diverso

Analisis anuncio Banco Santander 2023

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo

Ano

Banco Santander

Santander Key

2023
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

puedes acceder a tu cuenta,
validar pagos, hacer Bizum -
y muchas cosas mas =

Se trata de un anuncio donde se utiliza Unicamente
tipografia y fondo de color para contar los atributos de
seguridad de Santander a través de Santander Key.

Van sucediendo diferentes mensajes explicando
funcionalidades como pagar con biometria o realizar
pagos entre personas con Bizum, a continuacion aparece
un dispositivo movil para mostrar la digitalidad y se
desvela que con Santander puedes acceder tramites en
digital

El anuncio utiliza un enfoque minimalista, con
tipografia sobre fondos de color para comunicar los
atributos de seguridad y funcionalidad de Santander
Key. Se destacan caracteristicas como la biometria y
pagos rapidos entre personas mediante Bizum,
reforzando la idea de digitalizacion y accesibilidad. Al
final, un dispositivo moévil aparece en pantalla para
subrayar la conexién digital y practica de los servicios
del banco.

Escenarios y ambientacion

1. Fondo de color sdlido:
o Colores predominantes:

m Rojo caracteristico de Santander,
acompafiado de blancos y grises
para crear contraste y destacar los
mensajes.

o Estilo:

m Limpio y minimalista, con el
texto como protagonista principal
en el centro de la pantalla.

2. Dispositivo movil:
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© Apariencia:
m Un smartphone moderno que
muestra la interfaz de la app de

Santander.
m La pantalla muestra iconos y
funciones claramente

identificables, como opciones de
pago, Bizum, y acceso seguro
mediante biometria.
o Ambiente:
m Futurista y tecnologico,
enfatizando la digitalizaciéon de
los servicios.

Personajes y acciones
Tipografia como protagonista:

e Texto:

o Frases directas y breves, como "Paga con
biometria", "Envios rapidos con Bizum",
y "Tu banco, siempre seguro."

o Cada mensaje ocupa el centro de la
pantalla, con palabras clave resaltadas en
negrita o en colores contrastantes para
captar la atencion.

Dispositivo movil:

e Accion:

o Aparece hacia el final del anuncio,
mostrando una interfaz animada que
ejemplifica las funcionalidades descritas
en el texto, como la opcidon de activar
pagos con huella digital o el envio de
dinero a contactos.

o Los graficos y animaciones refuerzan la
accesibilidad y el caracter intuitivo de la

app.

El anuncio comunica que Santander Key ofrece un
entorno seguro y practico para gestionar tus finanzas en
un entorno digital. Destaca funcionalidades como la
biometria y Bizum para reforzar la idea de accesibilidad
y confianza. El disefio minimalista y el enfoque en la
tipografia subrayan la claridad y la modernidad del
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servicio.

Elementos visuales Colores:

e Predominan el rojo, blanco y gris, asociados a la
marca Santander, transmitiendo confianza,
modernidad y dinamismo.

Tipografia:

e Fuentes sin serifa, grandes, legibles vy
minimalistas que refuerzan la claridad del
mensaje.

e Palabras clave resaltadas con colores o estilos
(negrita, subrayado) para destacar atributos
especificos.

Animaciones:

e Deslizamientos suaves, desvanecimientos y
zooms en los textos para mantener un ritmo
visual dinamico.

Elementos sonoros Sonido:

e Musica ligera y moderna de fondo, con un ritmo
optimista que refuerza el tono tecnoldgico.

e Efectos de sonido sutiles para acompanar las
transiciones de texto y la aparicion del movil.

Figura central Voz en off
Género figura central Masculina
Credibilidad figura central Autoridad
Rol figura central Narrador
Localizacion figura central Ninguna
Edad figura central Adulto

Argumento en apoyo al producto Opinion
(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico
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(a la figura central)
Tipo de producto
Género voz en off
Género personajes
Uso argumento

Analisis

Escala de sexismo

Promociodn de roles femeninos

Tabla 22

Analisis anuncio BBVA 2023

Seguridad

Hombre

No aparecen

Aconsejar

Representacion visual y narrativa

Neutralidad visual:

La ausencia de personajes humanos evita la
asignacion de roles o estereotipos asociados al
género.

Al centrarse Uunicamente en tipografia y
funcionalidad, el mensaje se posiciona como
universal, apto para cualquier tipo de usuario.
Esto refuerza un enfoque inclusivo y accesible.

Neutralidad narrativa:

El lenguaje utilizado (como "paga con tu huella
digital" o "realiza transferencias con Bizum") no
contiene referencias de género. Esto permite que
la audiencia perciba el mensaje como dirigido a
todas las personas, sin distincion de género.

0. No aparecen personas

0. No aparecen personas

Categoria

Subcategoria

Marca

Titulo

BBVA

Amigas

252



Afio

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

2023

En el anuncio aparecen dos compaiieras de trabajo que
estan realizando unas fotocopias. Aparece otro
compafiero y una de ellas se queda mirando mientras
que la otra le pregunta qué ocurre entre ellos. Ella dice
con tono irénico que nada, y se efectua un juego de
palabras donde se afirma que ese nada no es como el de
la cuenta online que no tiene ni comisiones ni
condiciones.

El anuncio utiliza una situacion cotidiana en una oficina
para destacar los beneficios de una cuenta online sin
comisiones ni condiciones. La interaccion entre dos
compafieras de trabajo y un compafiero genera un
didlogo irénico que introduce el concepto del "nada"
como contraste con los atributos de la cuenta.

Escenarios y ambientacion

1. Oficina:

o Lugar: Una sala de copias con una
fotocopiadora en el centro, decorada de
manera funcional, con paredes claras y
estanterias con suministros de oficina.

o Detalles: La fotocopiadora esta en uso, y
sobre la mesa hay pilas de papeles y
documentos. Al fondo se ven escritorios
y separadores que sugieren el ambiente
tipico de una oficina corporativa.

o Ambiente: Profesional pero relajado,
representando un momento cotidiano en
el trabajo.
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Personajes y acciones

1. Primera compaifiera (protagonista):

o Sexo y edad: Mujer, entre 30-35 afos.

o Vestimenta: Lleva ropa profesional
casual, como una blusa de color neutro y
pantalones oscuros.

o Acciones:

m Estd utilizando la fotocopiadora
mientras habla con su compaiera.

m Cuando aparece el compaiero, se
detiene brevemente, lo observa y
responde irdnicamente con un
"nada" cuando su compafiera le
pregunta qué ocurre.

m Su tono irdnico y expresion facial
(una leve sonrisa) refuerzan el
juego humoristico del anuncio.

2. Segunda compaiiera:

o Sexo y edad: Mujer, entre 25-30 afos.

o Vestimenta: Lleva una camiseta basica 'y
una chaqueta ligera, proyectando un
estilo comodo y profesional.

o Acciones:

m Estd junto a la fotocopiadora,
organizando los documentos ya
impresos.

m Al notar la reaccion de su
compafiera hacia el compafiero, le
pregunta con curiosidad qué esta
pasando. Su tono es amigable y
complice, buscando una respuesta
sincera.

3. Compaiiero (aparicion breve):

o Sexo y edad: Hombre, entre 30-35 afios.

o Vestimenta: Lleva camisa y pantalones
de oficina, con una corbata suelta que
sugiere un ambiente relajado.

o Acciones:

m Pasa cerca de las compafieras,
intercambiando un saludo breve.
Su interaccion es indirecta, pero
provoca la reaccion ironica de la
protagonista.
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central

Edad figura central

El anuncio utiliza un momento cotidiano y humoristico
para destacar las ventajas de la cuenta online. El "nada"
irbnico de la protagonista se convierte en un gancho
efectivo para explicar que el "nada" de la cuenta
representa la ausencia total de comisiones y
condiciones, reforzando el mensaje de simplicidad y
transparencia del producto.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Para capturar las expresiones
faciales de las compafieras y enfatizar la
interaccion irénica.

e Planos medios: Para mostrar el contexto de la
oficina, como la fotocopiadora y los papeles
sobre la mesa.

e Enfoque dinamico: La camara sigue al
compafiero brevemente mientras pasa por la
escena, conectando su aparicion con la reaccion
de la protagonista.

Colores:

e Tonos neutros (grises, blancos) en el entorno de
oficina, contrastados con colores suaves en la
vestimenta de los personajes para crear una
atmosfera profesional pero cercana.

Sonido:

e Ruido ambiental de oficina (fotocopiadora,
murmullo lejano).
e Voz en off clara y cercana que explica el
beneficio del producto al final.
Visual
Femenino
Usuario
Narrador

Trabajo.
Adulto
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Argumento en apoyo al producto Opinion

(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico

(a la figura central)
Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Cuenta online
Mujer

Hombres: 1
Mujeres: 2

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Protagonistas femeninas:

e Roles principales:

o

Las mujeres tienen el protagonismo
absoluto del anuncio, lo que podria
interpretarse como positivo al darles el
rol central en la narrativa.

Sin embargo, la representacion estd
anclada en un contexto de "cotilleo" y
comentarios sobre un compaifiero, lo que
puede reforzar estereotipos asociados al
género femenino, como la idea de que las
mujeres en el entorno laboral se centran
mas en dinamicas personales que en su
trabajo.

Interaccién con el personaje masculino:

e Papel pasivo:

o

El hombre aparece como un detonante de
la conversacion, pero su rol es breve y
sin participacion activa, lo que limita su
influencia en la narrativa.

Esto refuerza la idea de que la
interaccion entre las mujeres estd
centrada en un tema romantico o
personal, en lugar de otros aspectos
profesionales o relevantes al contexto
laboral.
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 23

Andadlisis anuncio BBVA 2023

Narrativa y lenguaje implicito

Estereotipos presentes:

La idea de negar que te guste un compaiiero,
expresada con ironia, es una situacion
frecuentemente ligada a narrativas tradicionales
sobre mujeres en el trabajo. Esto perpetua el
estereotipo de que las mujeres en entornos
laborales tienen una inclinaciéon hacia temas
personales o emocionales.

El "cotilleo" o curiosidad sobre relaciones
personales también es una representacion que se
ha asociado de manera desproporcionada al
género femenino, lo que podria limitar la
percepcion de las mujeres como profesionales
enfocadas.

Desvinculacion del contexto laboral:

Aunque el anuncio estd ambientado en una
oficina, el didlogo no se relaciona con el trabajo,
lo que refuerza una narrativa desvinculada del
profesionalismo y centrada en dindmicas
sociales o personales.

3: Sexismo moderado, se asocia con roles que hacen
mayor fuerza en lo tradicional

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca

Titulo

BBVA

Parir. Vivir. Ir.
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Afio

Imagen

Resumen

Descripcion detallada

2023

En el anuncio aparece una mujer que acaba de dar a luz
un bebé. Es una escena en un quirdfano y aparece un
titulo que indica “hoy comienza todo”.

Al final se desvelan tres funcionalidades: Gestor
Contigo, Valora casa y coche, y prevision de gastos, y la
marca que en este caso es BBVA, para indicar que con
este banco puedes iniciar una nueva relacion.

El anuncio utiliza la metafora del nacimiento para
comunicar el inicio de una nueva etapa, vinculdndola
con las funcionalidades de BBVA (Gestor Contigo,
Valora casa y coche, y prevision de gastos). La narrativa
visual y emocional se centra en el momento intimo de
una mujer dando a luz, subrayando el mensaje de que
"hoy comienza todo".

Escenarios y ambientacion

1. Quiro6fano:

o Lugar: Un quir6fano moderno y limpio,
con paredes blancas y luces brillantes.

o Detalles: Equipos médicos, una camilla,
monitores y herramientas quirurgicas
rodean a la mujer.

o Ambiente: Clinico pero emotivo,
transmitiendo una mezcla de tension y
esperanza propia del momento del parto.

2. Pantalla final:

o Lugar: Fondo neutro con un dispositivo
movil en el centro.

o Detalles: El mdvil muestra la interfaz de
la app de BBVA, destacando las
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o

funcionalidades mencionadas.
Ambiente: Moderno y tecnolégico,
simbolizando accesibilidad y
simplicidad.

Personajes y acciones

1. Mujer protagonista:

o

o

o

Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
30-35 afios.

Vestimenta: Lleva una bata de hospital y
estd acostada en la camilla con un
semblante  sereno  pero  cansado,
reflejando el esfuerzo del parto.
Acciones:

m Estd recibiendo a su bebé recién
nacido. Su mirada y expresion
facial muestran una mezcla de
emocion, alivio y felicidad.

m Al final de la escena, sonrie
mientras  sostiene al  bebé
envuelto en una manta.

2. Personal médico:

o

o

3. Bebé:

Sexo y edad: Hombres y mujeres de
30-50 afios.
Vestimenta: Uniformes médicos de color
azul o verde y mascarillas quirtrgicas.
Acciones:
m Uno de ellos entrega el bebé a la
mujer mientras el resto supervisa
el procedimiento con calma y
profesionalidad.

Sexo: No especificado.
Acciones:

m Envuelto en una sabana, el bebé
es entregado a su madre por el
personal médico. Se centra
brevemente en su carita mientras
duerme o gesticula suavemente.

El anuncio utiliza el simbolismo del nacimiento como
una metafora para comunicar el inicio de una nueva
etapa en la vida del cliente. Las funcionalidades de
BBVA se presentan como herramientas esenciales para
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central

Edad figura central

acompafiar a las personas en momentos importantes,
reforzando la idea de que el banco esta disefiado para
facilitar la vida en cada decision clave.

Cinematografia:

Planos cerrados: En el rostro de la madre y el
bebé para captar emociones y generar conexion
emocional.

e Planos generales: Para contextualizar el
quiréfano y mostrar la interaccion con el
personal médico.

e Transiciones suaves: De la escena del parto a la
pantalla con el dispositivo mévil.

Colores:

e Tonos blancos y neutros en el quirdfano,
transmitiendo limpieza y esperanza.

e C(Colores corporativos de BBVA (azul y blanco)
en la pantalla final, reforzando la identidad de
marca.

Sonido:

e Musica instrumental suave y emotiva que crece
en intensidad durante el climax.

e Voz en off calida y cercana que refuerza el
mensaje final del anuncio.

Visual
Femenino
Usuario
Narrador
Hospital

Adulto. Bebé

Argumento en apoyo al producto Opinion

(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico
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(a la figura central)
Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Marca
Mujer

Hombres: 0
Mujeres: 3

Aconsejar

El anuncio presenta a una mujer como protagonista
unica, destacando un momento intimo y significativo
como el nacimiento de su bebé. Desde una perspectiva
de género, es importante analizar como se representa a
la mujer, qué mensajes transmite su presencia exclusiva
y como podria reforzar o desafiar los estereotipos
relacionados con la maternidad y los roles de género.

Representacion de género en el personaje principal

Protagonismo exclusivo:

e [a mujer es la figura central del anuncio, lo cual
es positivo en términos de visibilidad femenina.
Esto le da un rol activo y destacado en la
narrativa.

e Su representacion como madre reciente la
conecta con un momento universal y emocional,
pero también con un contexto que puede
perpetuar la idea de que la maternidad es un rol
esencial y exclusivo para las mujeres.

Ausencia de otras personas:

e La falta de presencia de una pareja, familiares o
figuras de apoyo puede interpretarse de varias
maneras:

o Empoderamiento individual: La mujer

es mostrada como independiente, capaz
de afrontar sola este momento
trascendental, lo que refuerza su agencia
y fortaleza.

Falta de apoyo: También podria
interpretarse como un mensaje implicito
de soledad, asociando a la mujer con una
carga emocional y practica que podria
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Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 24

Analisis anuncio Caixabank 2023

haberse compartido.

Rol maternal:

e Aunque la maternidad es representada de manera

emotiva y positiva, el enfoque exclusivo en este
rol puede limitar la percepcion de las mujeres a
este ambito, excluyendo otras facetas de su
identidad (como profesional, social o personal).

Narrativa visual y simbdlica

Simbolismo del nacimiento:

e La escena del parto y el mensaje “Hoy comienza

todo” subrayan la importancia del momento, lo
que puede interpretarse como una metafora de
inicio, no solo de la maternidad, sino también de
nuevas etapas en la vida de cualquier persona.
Sin  embargo, al asociar este inicio
exclusivamente con la experiencia femenina de
la maternidad, se podria reforzar la idea de que
los comienzos vitales significativos estan ligados
al rol de madre.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacién de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca

Titulo

Ano

Caixabank

MicroBank, 15 afos trabajando para construir una
sociedad mejor.

2023
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Se trata de un anuncio donde se muestran situaciones de
personas que estan emprendiendo en diferentes negocios
como puede ser una tienda de ropa o una panaderia.

Se anuncia Microbank, el banco social de Caixabank,
donde se ofrece financiacién y ayudas a personas con
menos recursos a tener puestos de trabajo y mayores
oportunidades.

El anuncio muestra una serie de situaciones donde
personas de diferentes perfiles estan emprendiendo en
negocios como tiendas de ropa o panaderias. A través de
imagenes cercanas y emotivas, se transmite como
Microbank, el banco social de CaixaBank, apoya a
personas con menos recursos, ofreciendo financiacion y
ayudas para que puedan desarrollar sus proyectos y
generar oportunidades de trabajo.

Escenarios y ambientacion

1. Tienda de ropa:

o Lugar: Una tienda pequefia y acogedora,
con paredes decoradas con percheros
llenos de ropa de colores vibrantes.

o Detalles: Un mostrador con una maquina
registradora, espejos, y un cliente que
mira prendas colgadas en los percheros.

o Ambiente: Dinamico y optimista,
representando la satisfaccion de un
negocio en funcionamiento.

2. Panaderia:

o Lugar: Un horno tradicional con una
vitrina llena de panes, bolleria y pasteles.

o0 Detalles: Una mesa de trabajo con
harina, bandejas de pan recién horneado

263



y una ventana que deja entrar luz natural.

o Ambiente: Célido y artesanal, reflejando
esfuerzo y dedicacion.

3. Otros negocios:

o Lugar: Una peluqueria y un pequeio
taller mecanico.

o Detalles: Herramientas en el taller, un
espejo y utensilios de peluqueria,

mostrando la diversidad de
emprendimientos apoyados.
o Ambiente: Cercano y  préactico,

mostrando actividad y enfoque.

Personajes y acciones

1. Persona en la tienda de ropa:

o Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
30 afios.

o Vestimenta: Ropa  moderna y
profesional, como una blusa de color
pastel y pantalones oscuros.

o Acciones:

m Estd atendiendo a un cliente,
ayudandolo a elegir una prenda
mientras sonrie y conversa.

m Se muestra revisando un listado
de inventario en su tablet,
destacando su rol activo como
emprendedora.

2. Persona en la panaderia:

o Sexo y edad: Hombre, alrededor de 40
anos.

o Vestimenta: Un delantal blanco con
manchas de harina.

o Acciones:

m Esta colocando pan en la vitrina
mientras interactua con un cliente
que sefiala un producto.

m Se muestra amasando la masa en
una mesa, reflejando el esfuerzo y
la pasion por su trabajo.

3. Cliente en la peluqueria:

o Sexo y edad: Mujer, unos 50 afios.

o Vestimenta: Camisa de colores claros y
pendientes pequenos.
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Elementos visuales

o Acciones:
m Estd sentada frente a un espejo
mientras el peluquero trabaja en

su cabello.

m Su expresion es relajada y
confiada, simbolizando la
conexion entre el emprendedor y
el cliente.

4. Persona en el taller mecanico:
o Sexo y edad: Hombre, unos 35 afios.
o Vestimenta: Mono de trabajo azul y
guantes.
o Acciones:

m Estd trabajando en un coche,
utilizando herramientas mientras
revisa el motor.

m Su lenguaje corporal refleja
concentracion y dominio de su
oficio.

El anuncio comunica que Microbank es un banco social
que ofrece financiacion y apoyo a emprendedores con
menos recursos, ayudandoles a transformar sus ideas en
negocios sostenibles. A través de imagenes emotivas y
situaciones reales, refuerza el impacto positivo que el
banco tiene en las vidas de las personas y en sus
comunidades.

Cinematografia:

e Planos cerrados: En las manos trabajando
(amasando pan, doblando ropa, usando
herramientas) para destacar el esfuerzo y la
atencion al detalle.

e Planos medios: Mostrando las interacciones
entre los emprendedores y sus clientes.

e Planos generales: Para contextualizar los
negocios y sus entornos.

Colores:

e Predominan tonos calidos y naturales (madera,
luz natural, colores suaves) que transmiten
cercania y optimismo.
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Elementos sonoros Sonido:

e Musica suave y motivadora que aumenta en
intensidad hacia el climax.

e La voz en off es clara y célida, con un tono
cercano y empatico.

Figura central Voz en off
Género figura central Femenino
Credibilidad figura central Usuario

Rol figura central Narrador
Localizacion figura central Casa. Trabajo.
Edad figura central Adulto

Argumento en apoyo al producto Opinidon
(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico
(a la figura central)

Tipo de producto Financiacion social.
Género voz en off Mujer
Género personajes Hombres: 2
Mujeres: 3
Uso argumento Aconsejar
Analisis Representacion de género en los personajes

Equilibrio visual y cuantitativo:

e Paridad en la representacion:

o Hombres y mujeres aparecen en
proporciones equilibradas en el anuncio,
representando  una  diversidad de
negocios y actividades.

o Este enfoque refuerza la idea de que el
emprendimiento no estad limitado a un
género especifico y que Microbank
apoya por igual a todas las personas.
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Diversidad en los roles:

e Mujeres:

o Se les muestra en actividades como la
gestion de una tienda de ropa y como
peluquera.

o Aunque las actividades estan asociadas a
sectores tradicionalmente vinculados con
mujeres, sus roles son activos y muestran
autonomia, liderazgo y profesionalismo.

Hombres:

o Representados en roles como panadero y
mecanico.

o Aunque las actividades estan
relacionadas con roles tradicionalmente
masculinos, su representacion refuerza el
esfuerzo y la dedicacion, mostrando
cercania con los clientes y dominio de
Sus negocios.

Ruptura parcial de estereotipos:

Si bien los roles se alinean en parte con
estereotipos de género (mujeres en sectores
como moda y belleza; hombres en oficios
manuales), la narrativa presenta a ambos géneros
con igual protagonismo, competencia y
capacidad para emprender.

Narrativa visual y simbdlica

Ruptura de estereotipos:

Tanto hombres como mujeres son mostrados
como figuras activas en sus negocios, liderando,
interactuando con clientes y gestionando
actividades clave.

La representacion equitativa en tiempo y
relevancia visual refuerza la idea de igualdad en
el acceso a oportunidades de emprendimiento.

Dinamismo e igualdad en las interacciones:

Las escenas muestran a los personajes en
momentos de accion (amasando pan, atendiendo
clientes, reparando vehiculos), lo que evita que
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 25

Analisis anuncio Caixabank 2023

uno u otro género sea relegado a roles pasivos o
secundarios.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacién de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Caixabank

Seguros y alarma

2023

s

Se trata de un anuncio que empieza con una pregunta:
(para qué sirve el esfuerzo y luchar por lo que mas
quieres? Esta pregunta es acompanada por un hombre
que esta remando en un lago con un kayak.

A continuacién se lanza otra pregunta, ;para qué sirve
estar acompafiado? El plano se abre y aparecen dos

personas remando juntas.

Se presenta una gama de seguros (hogar, salud, coche) y
alarmas para que las personas estén protegidas y aparece

268



Descripcion detallada

Caixabank como el banco que esta a tu lado.

El anuncio utiliza preguntas introspectivas como “;Para
qué sirve el esfuerzo y luchar por lo que mas quieres?” y
“,Para qué sirve estar acompafiado?” para conectar
emocionalmente con el espectador. Estas preguntas se
combinan con imagenes que simbolizan el esfuerzo
individual y la colaboracion, y culmina con la
presentacion de una gama de seguros y alarmas
ofrecidos por CaixaBank para proteger a las personas en
sus decisiones mas importantes.

Escenarios y ambientacion

1. Lago al amanecer:

o

Lugar: Un lago tranquilo rodeado de
naturaleza, con arboles reflejados en el
agua y una luz suave que indica el
amanecer o el atardecer.

Detalles: Agua serena con pequeios
movimientos generados por el kayak.
Ambiente: Calmo, reflexivo vy
emocional, evocando un sentido de
propdsito y conexion con la naturaleza.

2. Plano abierto del lago con dos personas:

o

Lugar: El mismo lago, pero con un
enfoque mas amplio para incluir a las dos
personas remando juntas.

Detalles: Los kayaks se mueven al
unisono, mostrando  sincronia y
cooperacion. La luz sigue siendo calida 'y
suave, resaltando la atmosfera de
serenidad y union.

Ambiente: Cercania y colaboracion,
reforzando el mensaje de apoyo mutuo.

3. Pantalla informativa:

o

o

Lugar: Fondo neutro con imagenes
representativas de los seguros y alarmas.
Detalles: Iconos simples y texto claro
que destacan las 4reas de cobertura:
hogar, salud, coche, y alarmas.
Ambiente: Moderno y profesional,
centrado en transmitir confianza y
accesibilidad.
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Elementos visuales

Personajes y acciones

1.

Hombre remando solo (escena inicial):

o Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
35-40 afios.

o Vestimenta: Ropa deportiva adecuada
para remar, como una camiseta de manga
corta y pantalones cortos impermeables.

o Acciones:

m Estd remando solo en un kayak,
con movimientos firmes 'y
concentrados.

m Su expresion es reflexiva,
acompanando la pregunta inicial
sobre el esfuerzo.

Dos personas remando juntas (escena

ampliada):
o Sexo y edad: Dos hombres ambos entre
30-40 afios.

o Vestimenta: Ropa deportiva similar a la
del hombre en la primera escena.
o Acciones:
m Estan remando en sincronia,
compartiendo el esfuerzo.
m Interactian  brevemente con
sonrisas o miradas que muestran
complicidad y apoyo mutuo.

El anuncio utiliza el simbolismo del esfuerzo individual
y la colaboracién para comunicar que CaixaBank, a
través de su gama de seguros y alarmas, esta al lado de
sus clientes en cada etapa importante de sus vidas. El
enfoque emocional refuerza la idea de que la proteccion
y el acompanamiento son esenciales para alcanzar los
objetivos y cuidar lo que mas importa.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Capturan los movimientos del

remo y las expresiones del hombre, enfatizando
el esfuerzo y la concentracion.

Planos generales: Muestran la belleza del
entorno y la conexion entre las dos personas en
el agua, simbolizando la cooperacion.

e Transiciones suaves: Entre el esfuerzo
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Elementos sonoros

Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

individual, el trabajo en equipo y la presentacion
de los productos del banco.

Colores:

e Tonos calidos y naturales (azules, verdes,
dorados) que transmiten calma, confianza y
conexion con la naturaleza.

Sonido:

e Miusica instrumental suave y emotiva que
acompafia el tono reflexivo del anuncio.

e Efectos de sonido ambientales, como el remo
moviéndose en el agua y el canto de aves en la
distancia, que refuerzan la autenticidad de la
escena.

Visual
Masculino
Autoridad
Narrador
Ocio
Adulto

Opinion

Mejora personal

Marca
Hombre

Hombres: 2
Mujeres: 0

Aconsejar

Representacion de género en los personajes
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Protagonismo masculino:

o Roles exclusivos:
o La narrativa se centra uUnicamente en

hombres, lo que refuerza su
protagonismo en actividades
relacionadas con el esfuerzo y la
cooperacion.

o Aunque esto puede ser positivo en
términos de mostrar vulnerabilidad o
colaboracion entre hombres, la ausencia
de otros géneros limita la posibilidad de
diversificar la representacion.

Ruptura parcial de estereotipos:

e Los hombres no estan representados en roles
tradicionales como figuras de autoridad o
aislamiento emocional, sino como compaieros
que comparten un esfuerzo comun, mostrando
cercania y cooperacion.

e Sin embargo, el enfoque en una actividad fisica
y al aire libre (remo) sigue asociado a
caracteristicas tradicionalmente atribuidas a los
hombres, como fuerza y resistencia.

Narrativa visual y simbdlica
Simbolismo del esfuerzo y la compaiiia:

e Hombre remando solo:

o Refuerza el estereotipo del hombre como
figura autosuficiente y resiliente, que
puede superar desafios por si mismo.

o Este simbolismo, aunque valido, podria
haberse  complementado  mostrando
emociones o reflexiones mas explicitas,
desafiando la idea de fortaleza masculina
como unico rasgo.

e Dos hombres remando juntos:

o Destaca una narrativa de colaboracion
entre hombres, lo que desmantela
parcialmente el estereotipo de la
competitividad masculina.

o La ausencia de didlogo podria limitar la
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Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 26

percepcion de una conexidén emocional
mas profunda, manteniendo una imagen
algo distante.

0. No aparecen mujeres

0. No aparecen mujeres

Analisis anuncio Banco Santander 2024

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Banco Santander

Bienestando. Cuenta némina.

2024

Se trata de una mujer en un aeropuerto que lleva una
maleta de mano y que empieza a hacer movimientos
sutiles de baile.

La voz en off dice que ese baile que llevamos en el
interior se llama “Bienestando” y es una sensacion que

tenemos cuando todo esta controlado.

A continuacion aparece la cantante Aitana y presenta la
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Descripcion detallada

cuenta némina donde te puedes llevar hasta 400 euros si
cumples ciertas condiciones.

El anuncio utiliza el movimiento sutil de baile de una
mujer en un aeropuerto para introducir el concepto de
"Bienestando", definido como la sensacion de
tranquilidad y control cuando todo esta en orden. Este
momento se conecta con la presentacion de una cuenta
nomina de la mano de la cantante Aitana, quien refuerza
el mensaje con un tono cercano y optimista.

Escenarios y ambientacion

1. Aeropuerto:

o Lugar: Una terminal de aeropuerto
amplia y luminosa.

o Detalles: Pantallas informativas con
horarios de vuelos, personas caminando
apresuradamente con maletas, y areas de
espera con asientos y grandes ventanales
que dejan entrar luz natural.

o Ambiente: Dindmico pero sereno,
representando la actividad constante del
aeropuerto con una sensacion de orden y
control.

2. Pantalla final con Aitana:

o Lugar: Un fondo neutro y moderno, con

colores corporativos asociados a la marca

del banco.
o0 Detalles: Aitana aparece en primer
plano, sonriendo y hablando

directamente a la camara.

o Ambiente: Cercano y profesional,
disefiado para transmitir confianza y
optimismo.

Personajes y acciones

1. Mujer en el aeropuerto:

o Sexoy edad: Mujer, entre 30-35 afios.

o Vestimenta: Lleva ropa comoda pero
elegante, como un blazer claro,
pantalones ajustados y zapatillas, lo que
refleja un estilo casual-profesional ideal
para viajar.
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Elementos visuales

o Acciones:

2. Aitana:
Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
24-27 afos.

Vestimenta: Casual y moderna, como
una camiseta de colores vivos y jeans,
proyectando un tono juvenil y accesible.
Acciones:

o

Estd caminando por la terminal
con una maleta de mano.

Sus movimientos comienzan
siendo sutiles, como un balanceo
de hombros, y evolucionan hacia
pequeiios pasos de baile mientras
espera su vuelo.

Su expresion es relajada,
reflejando tranquilidad y disfrute.

Habla directamente a la camara,
explicando los beneficios de la
cuenta nomina.

Utiliza gestos ligeros y una
sonrisa constante para reforzar el
tono optimista del anuncio.

El anuncio comunica que la tranquilidad financiera
genera una sensacion de bienestar, representada como
"bienestando". Este mensaje se asocia a la cuenta
ndémina y sus beneficios, presentados por Aitana, quien
actia como una figura cercana y confiable que conecta
con una audiencia mas joven.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Capturan los movimientos de

Colores:

la mujer y su expresion relajada mientras baila.

Planos generales: Muestran la amplitud del
aeropuerto y el contexto en el que se encuentra,
reforzando la sensacion de dinamismo y control.
Transicion: De la narrativa de la mujer en el
aeropuerto a la presentacion de Aitana, con un
cambio de enfoque hacia la promocion del
producto.

® Predominan tonos claros y calidos en el
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aeropuerto, mientras que los  colores
corporativos del banco (como azul y blanco)
dominan en la escena final con Aitana.

Elementos sonoros Sonido:

e Musica animada y ligera acompana los
movimientos de la mujer, reforzando el concepto
de "Bienestando".

e [a voz en off es calida y explicativa, guiando al
espectador a través del mensaje.

Figura central Visual
Género figura central Femenino
Credibilidad figura central Usuario
Rol figura central Narrador
Localizacion figura central Ocio
Edad figura central Jovenes.

Argumento en apoyo al producto Opinion
(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico
(a la figura central)

Tipo de producto Marca
Género voz en off Hombre
Género personajes Hombres: 0
Mujeres: 2
Uso argumento Aconsejar
Analisis El anuncio presenta unicamente a personajes femeninos,

lo que resulta significativo desde una perspectiva de
género al dar protagonismo exclusivo a las mujeres.
Este enfoque es positivo en términos de visibilidad, pero
también requiere un analisis para determinar si refuerza
o desafia estereotipos asociados al género femenino,
especialmente en contextos de relajacion, control o
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consumo financiero.

Representacion de género en los personajes
Protagonismo femenino:

e Mujer en el aeropuerto:

o Se presenta como una figura autdnoma y
relajada, conectada con el entorno y
disfrutando de un momento cotidiano.

o Su baile sutil y su actitud reflejan
confianza y disfrute, alejandose de
representaciones  estereotipadas  de
ansiedad o preocupaciéon en un contexto
de viaje.

o La narrativa sugiere que ella estd en
control de su situacion, asociando a las
mujeres con la capacidad de gestionar
sus vidas y su bienestar financiero de
manera efectiva.

e Aitana:

o Como figura publica reconocida, Aitana
aporta un tono cercano y accesible al
anuncio. Su rol como comunicadora de
los beneficios de la cuenta ndémina
posiciona a las mujeres como lideres de
opinion en temas financieros, lo que es
un avance en términos de representacion
de género en la publicidad.

Ausencia de personajes masculinos:

e Aunque el protagonismo femenino exclusivo es
positivo para la visibilidad de las mujeres, podria
percibirse como un mensaje implicito de que
ciertos temas, como el bienestar financiero, estan
mas orientados hacia mujeres, reforzando la
segmentacion de género en el consumo
financiero.

Lenguaje y mensaje implicito
Lenguaje visual:

e Las imagenes y el concepto de "Bienestando"
refuerzan un mensaje positivo sobre el
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 27

empoderamiento femenino, asociando a las
mujeres con la capacidad de manejar sus
finanzas de manera relajada y efectiva.

Narrativa verbal:

e Aitana, como portavoz, utiliza un lenguaje
accesible y directo, lo que elimina barreras
percibidas entre mujeres y temas financieros. Sin
embargo, al utilizar a una cantante joven y
popular, el mensaje podria limitarse a un
segmento especifico de mujeres, excluyendo
otras perspectivas o grupos demograficos.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacidén de talento femenino diverso

Analisis anuncio Banco Santander 2024

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Banco Santander
Bienestando. Renting Iphone para autbnomos.

2024

¥

HEN &5 t‘A NDoO"
| i \ ‘)

Se trata de un hombre en su casa y que empieza a hacer
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Descripcion detallada

movimientos sutiles de baile.

La voz en off dice que ese baile que llevamos en el
interior se llama “bienestando” y es una sensacion que
tenemos cuando al domiciliar la cuenta de autobnomos te
puedes llevar un Iphone.

A continuacién aparece la marca Santander, afirmando
que esta al lado de los negocios para impulsarlos.

El anuncio utiliza el concepto de “Bienestando” para
asociar la sensacion de satisfaccion y tranquilidad con la
promocion de domiciliar la cuenta de autonomos en
Santander, que incluye la posibilidad de obtener un
iPhone. A través de un hombre que realiza movimientos
sutiles de baile en su casa, se refuerza la idea de que la
tranquilidad financiera impulsa el bienestar personal y
profesional.

Escenarios y ambientacion

1. Hogar moderno:
o Lugar: Una sala de estar espaciosa y
bien iluminada.
o Detalles: Decoracion contemporanea con

muebles minimalistas, plantas
decorativas, una mesa de centro y un sofa
amplio.

0 Ambiente: Acogedor y relajado,
disefiado para transmitir comodidad y
conexion con el entorno cotidiano.

Personajes y acciones

1. Hombre en su casa:

o Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
35-40 afios.

o Vestimenta: Lleva ropa comoda vy
casual, como una camisecta de color
neutro y pantalones deportivos.

o Acciones:

m Estd revisando algo en su
teléfono movil mientras se
encuentra de pie junto al sofa.

m Comienza a realizar movimientos
sutiles de baile, como un
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central

balanceo de hombros y pasos
ligeros, mostrando una expresion
relajada y ligera sonrisa.

m Sus movimientos reflejan
satisfaccion, asociando su estado
de animo con la sensacion de
tener todo bajo control.

El anuncio comunica que domiciliar la cuenta de
autbnomos en Santander genera beneficios tangibles
(como obtener un iPhone) e intangibles (tranquilidad
financiera, representada como “Bienestando”). Al
asociar esta sensacion con el movimiento de baile y el
bienestar en un entorno doméstico, Santander refuerza
su compromiso de apoyar a los negocios y sus duefos.

Cinematografia:

Planos cerrados: Capturan los movimientos
sutiles de baile y las expresiones del hombre,
enfatizando la conexién emocional.

e Planos generales: Contextualizan al hombre en
su entorno doméstico, destacando el ambiente
relajado de su sala.

e Transiciones suaves: Refuerzan la fluidez entre
el concepto de “Bienestando” y la promocion de
la cuenta de autonomos.

Colores:

e Tonos calidos y neutros predominan en la
decoracion del hogar, transmitiendo comodidad
y estabilidad.

Sonido:

e Musica ligera y animada acompaia los
movimientos del hombre, reforzando el tono
optimista del anuncio.

e La voz en off es clara y cercana, con un tono
positivo que conecta emocionalmente con el
espectador.

Visual

280



Género figura central Hombre

Credibilidad figura central Usuario

Rol figura central Narrador
Localizacion figura central Ninguna
Edad figura central Ninguna

Argumento en apoyo al producto Opinidon
(figura central)

Recompensa por usar el producto Practico
(a la figura central)

Tipo de producto Seguridad

Género voz en off Hombre

Género personajes Hombre.

Uso argumento Aconsejar

Andlisis Representacion de género en el personaje principal

Protagonismo masculino:

e Rol individual:

o La narrativa se centra completamente en
un hombre, presentdndose como la Unica
figura que experimenta la tranquilidad y
el control financiero.

o Aunque es positivo ver a un hombre
asociado a emociones como el bienestar
y la satisfaccion, la ausencia de otros
géneros puede limitar la percepcion del
mensaje como universal o inclusivo.

Ruptura parcial de estereotipos:

e El anuncio muestra al hombre en un contexto
doméstico y relajado, realizando movimientos de
baile que simbolizan disfrute personal.

e Este enfoque rompe parcialmente con la
representacion tradicional de los hombres como
figuras centradas unicamente en el trabajo o en
roles de autoridad. En lugar de ello, se le
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muestra como alguien que disfruta de momentos
personales y emocionales.

Ausencia de diversidad:

e [a exclusividad masculina podria transmitir
implicitamente que el producto (domiciliar la
cuenta ~de  auténomos) estda  dirigido
principalmente a hombres, dejando fuera a
mujeres y otros géneros que también podrian ser
auténomos o necesitar estos servicios.

Narrativa visual y simbdlica
Simbolismo del entorno doméstico:

e El hombre es mostrado en un espacio personal y
cotidiano, alejandose de la idea de que los
entornos laborales o publicos son los Unicos
asociados con el éxito o la gestion financiera.

e Sin embargo, al no incluir otros géneros o
dindmicas, la narrativa podria interpretarse como
limitada en su representacion de diversidad.

El baile como expresion emocional:

e Mostrar al hombre bailando rompe con la idea
de que los hombres deben ser siempre serios o
contenidamente emocionales. Esto introduce un
simbolismo positivo, asociando a los hombres
con disfrute y conexion emocional con su
bienestar financiero.

Escala de sexismo 0. No aparecen mujeres
Promocion de roles femeninos 1. Utilizacion de talento femenino diverso
Tabla 28

Analisis anuncio BBVA 2024

Categoria Subcategoria
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Marca

Titulo

Resumen

Descripcion detallada

BBVA

Cuenta online. Una cuenta para hoy, un banco para lo
que vendra.

2024

Hazte de BBVA
con la Cuenta Online
Sin Comisiones

emos hasta

En el anuncio aparecen un hombre y una mujer
paseando por la calle junto con un perro. Ella le dice a ¢l
que con la cuenta online de BBVA te puedes llevar hasta
720 euros por domiciliar los recibos, y €l le contesta que
eso es para la gente que se va a vivir junta. Ella le mira
lanzando una indirecta para decirle que quiere que vivan
juntos. El anuncio cierra con una frase, una cuenta para
hoy, un banco para lo que vendra.

El anuncio se centra en una conversaciéon entre una
pareja que pasea por la calle con un perro. Durante el
dialogo, la mujer menciona los beneficios de domiciliar
los recibos con la cuenta online de BBVA. La
interaccion tiene un toque humoristico y emocional
cuando ella utiliza la promocidon como una indirecta
para sugerir que deberian vivir juntos. La narrativa
concluye con el cierre del mensaje promocional: “Una
cuenta para hoy, un banco para lo que vendra.”

Escenarios y ambientacion

1. Calle urbana:
o Lugar: Una calle tranquila, con arboles
alineados y tiendas pequenas o edificios
residenciales al fondo.
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o Detalles: Farolas encendidas y un
ambiente  luminoso  pero  suave,
posiblemente en el atardecer. Se
escuchan murmullos de fondo, pasos y
ladridos ocasionales del perro.

o Ambiente: Cercano y cotidiano,
evocando un momento relajado y
familiar.

Personajes y acciones

1. Mujer:

o Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
30-35 afios.

o Vestimenta: Lleva ropa casual pero
cuidada, como un abrigo claro y
pantalones comodos, con un bolso
cruzado.

o Acciones:

m Pasea al lado del hombre
mientras sostiene la correa del
perro.

m Menciona los beneficios de
domiciliar los recibos con la
cuenta online de BBVA con tono
cercano pero intencional,
introduciendo el tema principal
del anuncio.

m Mira al hombre de forma
significativa,  lanzdndole la
indirecta para insinuar que quiere
dar el paso de vivir juntos.

2. Hombre:

o Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
30-35 afos.

o Vestimenta: Lleva un abrigo oscuro y
zapatillas, con un aspecto casual.

o Acciones:

m Camina junto a la mujer,
sosteniendo las llaves en la mano
o metiéndolas en el bolsillo.

m Responde inicialmente de forma
despreocupada y humoristica a la
sugerencia de la  mujer,
interpretando que la promocion
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Elementos visuales

Elementos sonoros

de BBVA es para personas que ya
estan conviviendo.

m Finalmente, capta la indirecta de
la. mujer, mostrando una
expresion de sorpresa o reflexion.

3. Perro:

o Sexo: No especificado.
o Acciones:
m Camina al lado de la pareja,
anadiendo una atmdsfera relajada
y cotidiana al anuncio.

El anuncio utiliza una situacion cotidiana y cercana para
conectar con el espectador, integrando el humor y la
emocion a través de una conversacion de pareja. La
promocion de BBVA (hasta 720 euros por domiciliar
recibos) se posiciona no so6lo como un beneficio
financiero, sino como una herramienta para apoyar
momentos importantes en la vida de las personas, como
el paso de empezar a convivir.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Capturan las expresiones de

los personajes durante la conversacion,
enfatizando el tono emocional y humoristico.
Planos medios: Contextualizan la interaccion en
la calle, mostrando el entorno urbano y Ia
dindmica de pareja.

Movimientos suaves: Acompafian el paseo de
los personajes para reforzar la fluidez y
naturalidad del momento.

Colores:

e Tonos calidos y neutros en la iluminacion,

transmitiendo cercania y optimismo.

Sonido:

e Musica ligera y amigable acompana la escena,

con efectos ambientales como ladridos del perro,
pasos y murmullos de fondo.

La voz en off es célida y profesional, conectando
el mensaje promocional con el tono emocional
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Figura central

Género figura central

Credibilidad figura central

Rol figura central

Localizacion figura central

Edad figura central

Argumento en apoyo al producto

(figura central)

Recompensa por usar el producto

(a la figura central)
Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

de la narrativa.

Visual

Hombre y mujer
Usuario
Narrador

Ocio

Adulto.

Opiniéon

Practico

Cuenta online.
Mujer.

Hombres: 1
Mujeres: 1

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Mujer:

o Rol activo:

Hombre:

o La mujer toma la iniciativa en la

conversacion, liderando el tema de la
promocion de BBVA vy utilizando este
contexto para expresar su deseo de
avanzar en la relacion.

Su papel como emisora de la indirecta
refleja una actitud proactiva, pero
también perpetia un estereotipo comun
donde las mujeres son mostradas como
mas interesadas en consolidar
compromisos en una relacion.
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e Rol pasivo:

o El hombre no capta inmediatamente la
indirecta, lo que refuerza el estereotipo
de que los hombres son menos intuitivos
o conscientes en temas emocionales o de
relacion.

o Su reaccion humoristica y despreocupada
inicial refuerza la idea de que los
hombres no siempre estan alineados con
los deseos o expectativas emocionales de
su pareja.

Narrativa visual y simbdlica
Simbolismo de la interaccion:

e La dindmica en la conversacion refuerza un
guién narrativo tradicional donde las mujeres se
muestran mas comprometidas emocionalmente y
los hombres se presentan como mas distantes o
menos atentos a los detalles emocionales.

e [a indirecta como herramienta de comunicacion
refuerza la idea de que las mujeres deben ser
sutiles al expresar sus deseos, en lugar de
abordar directamente temas importantes en una
relacion.

Representacion de roles en pareja:

e Al limitar la conversacion al deseo de ella de
convivir y la incapacidad de ¢l para captar la
indirecta, se perpetaa una vision
heteronormativa y estereotipica de los roles de
género dentro de las relaciones, donde las
mujeres toman un rol emocional y los hombres
uno mas racional o humoristico.

Lenguaje y mensaje implicito
Lenguaje visual:

e La mujer es presentada como emocionalmente
abierta y anticipativa, mientras que el hombre es
mostrado como desenfadado y desconectado de
las expectativas de su pareja.

287



Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 29

Analisis anuncio BBVA 2024

Este contraste visual y narrativo refuerza una
dindmica clasica de género en relaciones
heteronormativas.

Narrativa verbal:

La indirecta, como herramienta comunicativa de
la mujer, perpetia la idea de que las mujeres no
expresan directamente sus deseos y deben
depender de pistas o sugerencias para que su
pareja las entienda.

El hombre responde con humor, lo que puede
minimizar la seriedad del mensaje de la mujer y
reforzar el estereotipo de que los hombres son
menos sensibles en temas emocionales.

4. Bajo sexismo

2. Mensajes intrinsecamente pro-feministas

Categoria

Subcategoria

Marca

Titulo

BBVA

Cuenta online. Una cuenta para hoy, un banco para lo
que vendra.

2024
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

En el anuncio aparece un hombre en una oficina
contando a sus compafieros y compafleras su
experiencia de viaje y su estilo de vida. Habla que no
tiene coche, ni casa, que Unicamente tiene una cuenta
online y su movil.

Aparece una mujer en escena, se miran, y se establece
una posible conexion entre ambos. Cierra diciendo una
cuenta para hoy, un banco para lo vendra, haciendo asi
una insinuacion que la vida puede cambiar y su estilo de
vida ndmada también, pero que el banco estard para lo
que ocurra.

El anuncio se desarrolla en un entorno de oficina, donde
un hombre comparte con sus compafieros su estilo de
vida nomada y minimalista, destacando que no tiene
coche ni casa, sino solo una cuenta online y su movil.
En medio de la narrativa, se introduce una posible
conexion emocional con una companera, sugiriendo que
su vida podria cambiar. El cierre del anuncio refuerza la
idea de que el banco estara presente para adaptarse a
cualquier etapa de su vida.

Escenarios y ambientacion

1. Oficina moderna:

o Lugar: Un espacio amplio con mesas
compartidas, luz natural que entra por
ventanas grandes y wuna decoracion
minimalista.

o Detalles: Escritorios con ordenadores
portatiles, papeleria organizada, y plantas
pequefias que aportan calidez al
ambiente.
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o Ambiente: Profesional pero relajado,
representando una oficina contemporanea
donde las conversaciones informales son
bienvenidas.

Personajes y acciones

1. Hombre protagonista:

o Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
30-35 afos.

o Vestimenta: Casual, con una camisa de
color claro y pantalones oscuros,
reflejando un estilo comodo y moderno.

o Acciones:

m Estd de pie junto a un escritorio,
hablando animadamente con un
grupo de compaiieros.

m Explica su estilo de vida
minimalista, haciendo énfasis en
que no posee bienes materiales
como una casa o un coche, pero
que su movil y cuenta online son
suficientes para gestionar su vida.

m Mira a una compafera cuando
aparece en escena, mostrando un
interés o conexion potencial.

2. Mujer que aparece mas tarde:

o Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
30-35 afios.

o Vestimenta: Lleva un blazer ligero y
pantalones, con un estilo que combina
profesionalismo y elegancia.

o Acciones:

m Entra en la escena mientras el
hombre esta hablando. Su mirada
se cruza con la de ¢l, lo que
genera un momento de pausa en
la narrativa.

m Sonrie levemente, sugiriendo una
conexion tacita o un interés
mutuo.

3. Grupo de compaiieros:

o Sexo y edad: Hombres y mujeres de
entre 25 y 40 afios.

o Acciones:
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m Escuchan al hombre con interés,
asienten y hacen comentarios
breves, creando un ambiente de
camaraderia.

El anuncio utiliza una narrativa sencilla y cotidiana para
transmitir que BBVA no solo es una opcion para el
presente, sino también para cualquier cambio que pueda
surgir en la vida de sus clientes. La interaccion entre los
personajes refuerza la idea de adaptabilidad y compaiiia,
destacando que el banco estd preparado para apoyar
tanto un estilo de vida nomada como un posible cambio
hacia mayor estabilidad o compromiso.

Elementos visuales Cinematografia:

e Planos cerrados: Capturan las expresiones del
hombre y la mujer, enfatizando la conexion
emocional.

e Planos medios: Contextualizan el entorno de
oficina y la interaccién del grupo.

e Transiciones suaves: Desde el didlogo grupal
hasta el momento en que las miradas se cruzan,
manteniendo un flujo narrativo dindmico.

Colores:

e Predominan tonos neutros y calidos en la
oficina, como grises y beige, que reflejan
profesionalismo y confort.

Elementos sonoros Sonido:

e Musica ligera y optimista acompafa la escena,
con un volumen bajo que permite que el didlogo
destaque.

e La vozen off es calida y profesional, conectando
emocionalmente con el espectador.

Figura central Visual
Género figura central Masculino
Credibilidad figura central Usuario
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Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Narrador
Oficina
Adulto

Opinién

Practico

Cuenta
Mujer

Hombres: 3
Mujeres: 3

Aconsejar

El anuncio, con igual presencia de hombres y mujeres,
presenta a un hombre como protagonista, quien encarna
una personalidad intrépida y un estilo de vida ndmada
digital. A lo largo de la narrativa, se introduce una
posible conexidon emocional con una compaifiera, lo que
sugiere que su estilo de vida podria cambiar. Desde una
perspectiva de género, el andlisis se centra en la
distribucién de roles, los mensajes implicitos y como se
representan las relaciones y las dinamicas entre géneros.

Representacion de género en los personajes
Hombre protagonista:

e Rol activo:

o El hombre lidera la narrativa,
compartiendo su estilo de vida y
captando la atencion del grupo. Se le
presenta como una figura autdénoma,
segura y despreocupada, lo que refuerza
el estereotipo positivo del hombre como
independiente e intrépido.

o Su estilo de vida nomada y minimalista
esta ligado a valores como la libertad y la
aventura, tradicionalmente asociados a
los hombres en la publicidad.
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Mujer (posible pareja):

e Rol reactivo:

o La mujer aparece mas tarde en la escena
y desempefa un rol mas pasivo en
comparacion con el protagonista. Su
funcion principal en la narrativa es
introducir un momento emocional o de
tension, sugiriendo una posible conexion
que podria alterar el estilo de vida del
hombre.

o Este rol refuerza el estereotipo de la
mujer como catalizadora de cambios
emocionales o personales en los
hombres, en lugar de ser la protagonista
activa de su propia narrativa.

Grupo de compaiieros/as:

e Roles equilibrados:

o Tanto hombres como mujeres en el grupo
se muestran atentos y receptivos al relato
del protagonista, lo que refleja un
ambiente inclusivo y sin jerarquias
evidentes de género en la interaccion
social.

Narrativa visual y simbdlica
Simbolismo del estilo de vida del hombre:

e Su personalidad intrépida y minimalista refuerza
el arquetipo del “hombre libre” que elige vivir
sin ataduras. Aunque este mensaje es inspirador,
podria reforzar una narrativa tradicional que
asocia la aventura y la libertad con la
masculinidad, relegando a las mujeres a roles
mas estables o emocionales.

Simbolismo de la interaccion romantica:

e El cruce de miradas y la sugerencia de una
posible conexion emocional entre el protagonista
y la mujer introduce una narrativa clésica de
pareja heterosexual. Este enfoque, aunque
comun, podria limitar la representacion de otras
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Escala de sexismo

Promocioén de roles femeninos

Tabla 30

Andadlisis anuncio Caixabank 2024

dindmicas de género o configuraciones de
relacion.

Lenguaje y mensaje implicito
Narrativa verbal:

e El hombre lidera la conversacion y transmite un
mensaje positivo sobre el minimalismo y la vida
ndémada digital, asocidndolo con independencia
y control.

e La mujer no tiene un didlogo explicito que
complemente su rol, lo que podria limitar su
representacion a un recurso narrativo para
enriquecer la historia del protagonista.

Lenguaje visual:

e La mirada de la mujer hacia el protagonista
refuerza el papel de ella como quien reacciona o
responde emocionalmente a las acciones del
hombre, sin que se desarrolle su propio punto de
vista o personalidad.

3. Sexismo moderado

1. Utilizacién de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Caixabank
Préstamo bailarina

2024
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Imagen

Resumen

Descripcion detallada

Se trata de un anuncio donde se muestra a una mujer
mandando un audio a su gestor contandole que se va a ir
a Londres a estudiar en una escuela de danza, y que va a
pedir el préstamo que le recomend6 para los gastos que
va a tener en la estancia.

El anuncio lo acompafia una serie de imagenes de la
vida en este pais: las calles, la escuela.

Al final del mismo aparece la marca Caixabank
afirmando que es un banco que esta cuando lo necesites,
a tu lado.

El anuncio sigue a una mujer que, mediante un audio
enviado a su gestor de CaixaBank, comunica su
decision de mudarse a Londres para estudiar en una
escuela de danza. La narrativa visual alterna entre
imagenes de la protagonista y escenas que ilustran la
vida en Londres, mientras la voz en off y el mensaje
final destacan el compromiso del banco de estar siempre
al lado de sus clientes en momentos importantes.

Escenarios y ambientacion

1. Hogar de la mujer:

o Lugar: Una habitacion luminosa y
decorada de manera sencilla pero célida,
con muebles funcionales y detalles
personales, como fotos y libros.

o Detalles: El moévil de la protagonista esta
sobre una mesa, y en el fondo se puede
ver una maleta abierta con ropa,
indicando los preparativos para el viaje.

o Ambiente: Cercano y  emotivo,
transmitiendo ilusion y nervios por la
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nueva etapa.

2. Calles de Londres:

O

o

o

Lugar: Calles iconicas de Londres, con
taxis negros, autobuses rojos de dos pisos
y edificios historicos.

Detalles: La gente camina con abrigos y
paraguas, reflejando un dia tipico en la
ciudad. Los letreros de las calles y los
mercados locales refuerzan el sentido de
ubicacion.

Ambiente: Dindmico y vibrante,
destacando la energia de la ciudad.

3. Escuela de danza:

o

Lugar: Un estudio amplio con paredes
de espejo, barras de apoyo y suelo de
madera.

Detalles:  Los  estudiantes  estan
practicando pasos de baile, con ropa de
ensayo y zapatillas de danza. La
protagonista aparece interactuando con
ellos o realizando movimientos sutiles.
Ambiente: Creativo y aspiracional,
representando la motivacion de alcanzar
un suefio.

Personajes y acciones

1.

Mujer protagonista:

o

Sexo y edad: Mujer, aproximadamente
25-30 afios.

Vestimenta: Ropa comoda y casual en su
hogar; ropa de ensayo y una mochila en
las escenas de Londres.

Acciones:

m En su casa, esta sentada en el sofa
mientras graba el audio a su
gestor, con una sonrisa que refleja
ilusion y determinacion.

m En las iméagenes de Londres,
camina por las calles con
curiosidad 'y entusiasmo, 'y
aparece practicando movimientos
de danza en la escuela.

2. Compaiieros de la escuela de danza (imagenes
de Londres):
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o Sexo y edad: Hombres y mujeres de
diferentes edades, entre 20-35 afios.

o Vestimenta: Ropa de ensayo tipica de
danza, como mallas, camisetas y
zapatillas.

o Acciones:

m Estan practicando juntos en la
escuela, ayudando a crear un
ambiente de comunidad 'y
creatividad.

El anuncio comunica que CaixaBank estd presente en
los momentos importantes de sus clientes, como el
inicio de una nueva etapa en un pais extranjero. A través
de la historia de la protagonista, se refuerza la idea de
que los servicios del banco no solo ofrecen soluciones
financieras, como préstamos, sino también apoyo para
alcanzar metas personales y profesionales.

Elementos visuales Cinematografia:

Planos cerrados: Capturan las expresiones de la
protagonista mientras graba el audio, mostrando
emocion y determinacion.

e Planos generales: Ubican al espectador en
Londres, mostrando la ciudad y la escuela de
danza.

e Movimientos de camara suaves: Siguen a la
protagonista, destacando su curiosidad 'y
adaptacién a su nuevo entorno.

Colores:

e Tonos calidos en el hogar, contrastados con
colores mas vibrantes y frios en las escenas de
Londres, reflejando el dinamismo y la emocion
del cambio.

Elementos sonoros Sonido:

e Miusica instrumental suave y motivadora que
acompana las transiciones.

e Voz en off calida y profesional que conecta

emocionalmente con el espectador.
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Figura central

Género figura central
Credibilidad figura central
Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Visual
Femenino
Usuario

Narrador

Casa. Trabajo. Ocio.

Adulto.

Opinién

Practico

Préstamo
Mujer

Hombres: 2
Mujeres: 3

Aconsejar

Representacion de género en los personajes

Mujer protagonista:

e Rol activo:
o La mujer es la figura central de la

narrativa. Se la presenta como una
persona autébnoma, decidida y
emocionalmente conectada con su
objetivo de estudiar danza en Londres.
Su accion principal (grabar un audio para
solicitar un préstamo) refuerza la idea de
que las mujeres pueden tomar decisiones
importantes sobre su vida y sus finanzas
de manera independiente.

Este rol activo y empoderado contrasta
positivamente con  representaciones
tradicionales de las mujeres como
dependientes o pasivas en temas
financieros.
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Gestor masculino:

e Rol de apoyo:

o Aunque su presencia es implicita y su rol
secundario, el gestor (hombre) actua
como una figura de soporte, ofreciendo
una recomendacion profesional que
respalda la decision de la protagonista.

o Este equilibrio muestra al gestor como
una figura accesible y colaborativa, sin
roles jerarquicos evidentes que pudieran
minimizar la  autonomia de la
protagonista.

Equilibrio en la representacion de género:

e El anuncio logra un balance en la representacion
de géneros al dar protagonismo a la mujer, pero
también al mostrar al hombre como parte de la
solucion, reforzando un mensaje de colaboracion
y profesionalismo en lugar de jerarquias.

Narrativa visual y simbdlica
Empoderamiento de la mujer:

e [a protagonista aparece en multiples escenarios
(su hogar, las calles de Londres, la escuela de
danza), simbolizando una mujer capaz de
gestionar su vida y perseguir sus suefos.

e Su interaccion con el gestor se realiza de manera
digital (por audio), lo que refuerza la autonomia
en su toma de decisiones.

Simbolismo de la relacion profesional:

e FEl gestor no aparece fisicamente, lo que evita
posibles dindmicas de poder visuales entre ¢l y
la protagonista. Su rol de apoyo es implicito,
centrado en el profesionalismo, sin desviar la
narrativa del protagonismo de la mujer.

Lenguaje y mensaje implicito

Narrativa verbal:
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Escala de sexismo

Promocion de roles femeninos

Tabla 31

Analisis anuncio Caixabank 2024

e La mujer utiliza un lenguaje claro y seguro en su
audio, explicando su decision de estudiar danza
y la necesidad del préstamo, lo que refuerza su
independencia y determinacion.

e El gestor no tiene didlogo directo, pero la
narrativa lo posiciona como un aliado
profesional en lugar de una figura dominante o
paternalista.

4. Bajo sexismo

1. Utilizacion de talento femenino diverso

Categoria

Subcategoria

Marca
Titulo
Ano

Imagen

Resumen

Caixabank

Seguros y alarmas.

2024

Se trata de un anuncio donde se muestra a un hombre
mandando un audio a su gestora contandole que su hija
cada vez esta mas mayor, que va a la guarderia, y le pide
informacion sobre el seguro de salud y de vida.
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Descripcion detallada

El anuncio lo acompafia una serie de imagenes de la
vida de la familia: la guarderia, casa, comprando un
helado.

Al final del mismo aparece la marca Caixabank
afirmando que es un banco que esta cuando lo necesites,
a tu lado.

El anuncio sigue a un hombre que envia un audio a su
gestora de CaixaBank mientras reflexiona sobre el
crecimiento de su hija y su necesidad de protegerla. A
través de una serie de imdgenes que muestran momentos
cotidianos de la familia, se ilustra la conexion
emocional y practica del seguro de salud y vida con la
tranquilidad del protagonista. El anuncio cierra con el
mensaje de CaixaBank destacando su compromiso de
estar al lado de sus clientes en los momentos
importantes.

Escenarios y ambientacion

1. Hogar de la familia:

o Lugar: Una sala de estar luminosa y
acogedora, con muebles modernos,
juguetes infantiles en el suelo y una mesa
con papeles.

o Detalles: La nifia juega con un peluche
mientras el padre graba el audio desde el
sofd, creando un ambiente cercano y
familiar.

© Ambiente: Tranquilo y emocional,
representando el centro de la vida
familiar.

2. Guarderia:

o Lugar: Un aula colorida con paredes
decoradas con dibujos infantiles, mesas
pequefias y juguetes.

o Detalles: Se muestra a la nifa
interactuando con otros nifios y con el
personal de la guarderia.

o Ambiente: Animado y  seguro,
resaltando un entorno de cuidado.

3. Calle al comprar helado:

o Lugar: Una heladeria con una terraza al

aire libre.
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o

Detalles: El padre y la hija estan
sentados en una mesa, compartiendo un
momento alegre mientras ella come un
helado.

Ambiente: Relajado y cotidiano,
simbolizando los momentos simples y
felices en familia.

Personajes y acciones

1. Hombre protagonista:

o

o

2. Hija:

Sexo y edad: Hombre, aproximadamente
35-40 afios.

Vestimenta: Ropa casual, como una
camisa clara y jeans, que reflejan
comodidad y un estilo de vida practico.
Acciones:

m Graba un audio desde el sofa, con
un tono reflexivo y emocional,
compartiendo su preocupacion
por el futuro de su hija.

m Aparece acompanando a su hija
en diversas actividades, como en
la guarderia y la heladeria.

Sexo y edad: Nifia, aproximadamente 3
anos.

Vestimenta:  Vestido colorido vy
zapatillas, reflejando un estilo infantil
alegre.

Acciones:

m Juega en casa con un peluche,
participa en actividades en la
guarderia y disfruta de un helado
en la calle con su padre.

m Su presencia refuerza la narrativa
emocional del anuncio,
destacando la importancia de la
proteccion familiar.

3. Gestora de CaixaBank (presencia implicita):

O
o

Sexo: No especificado.

Rol: Figura de apoyo profesional a quien
el protagonista se dirige mediante el
audio. Representa la conexion del banco
con las necesidades personales de sus
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Elementos visuales

Elementos sonoros

Figura central
Género figura central

Credibilidad figura central

clientes.

El anuncio comunica que CaixaBank esta presente para
sus clientes en los momentos mas importantes,
ofreciendo seguros que protegen tanto a los padres
como a sus familias. A través de la relacién entre el
padre y su hija, refuerza la importancia de planificar
para el futuro y la tranquilidad que brinda contar con el
apoyo adecuado.

Cinematografia:

e Planos cerrados: Capturan las expresiones del
hombre mientras graba el audio, asi como los
gestos y sonrisas de la nina, reforzando la
conexion emocional.

e Planos generales: Contextualizan los lugares,
como el aula de la guarderia y la terraza de la
heladeria, mostrando un entorno seguro y
familiar.

e Transiciones suaves: Entre el audio y las
imagenes de la familia, manteniendo un flujo
narrativo coherente.

Colores:

e Tonos calidos y brillantes predominan en las
escenas familiares, mientras que los colores
corporativos de CaixaBank aparecen en el cierre,
transmitiendo confianza y cercania.

Sonido:

e Musica instrumental suave que acompafia el
tono reflexivo y emocional del anuncio.

e [a voz en off es céalida y profesional,
enfatizando el apoyo del banco en los momentos
importantes.

Visual
Masculino

Usuario
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Rol figura central
Localizacion figura central
Edad figura central

Argumento en apoyo al producto
(figura central)

Recompensa por usar el producto
(a la figura central)

Tipo de producto
Género voz en off

Género personajes

Uso argumento

Analisis

Narrador
Ocio
Adulto. Nifos.

Opinién

Mejora personal

Marca
Hombre

Hombres: 1
Mujeres: 1

Aconsejar
Representacion de género en los personajes
Hombre (protagonista):

e Rol activo:
o El hombre es quien toma la iniciativa al
enviar el audio y plantear la necesidad de
un seguro, lo que lo posiciona como una

figura  reflexiva,  responsable 'y
comprometida con el bienestar de su
familia.

o Esta representacion desafia parcialmente
estereotipos tradicionales que asocian a
los hombres exclusivamente con roles
laborales 0 distantes de las
preocupaciones familiares.

Mujer (presunta pareja/madre):

e Rol pasivo pero presente:

o La mujer aparece en las escenas
familiares, pero no tiene un rol activo en
la narrativa principal ni didlogo explicito.

o Su presencia refuerza el contexto familiar
y emocional del anuncio, pero al no
participar directamente en la accion (el
envio del audio o la decision financiera),
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puede perpetuar la idea de que los
hombres son los principales tomadores
de decisiones en temas financieros.

Nina:

e Presencia simbdlica:

o La hija act@ia como el centro emocional
de la historia, reforzando el mensaje del
anuncio sobre la importancia de proteger
a la familia y planificar el futuro.

Narrativa visual y simbdlica
Empoderamiento masculino en el contexto familiar:

e Mostrar al hombre como protagonista en un
entorno familiar refuerza una narrativa positiva
de corresponsabilidad, destacando su rol activo
en la crianza y el cuidado de su hija.

e Sin embargo, la ausencia de accion explicita por
parte de la mujer podria limitar la percepcion de
igualdad en la toma de decisiones familiares y
financieras.

Simbolismo del apoyo mutuo:

e Aunque el foco estd en el hombre, las imagenes
que incluyen a la pareja y a la hija transmiten un
mensaje implicito de corresponsabilidad y apoyo
mutuo en el contexto familiar.

Lenguaje y mensaje implicito
Narrativa verbal:

e FEl hombre utiliza un lenguaje reflexivo y
preocupado al hablar de su hija y las necesidades
de su familia, lo que refuerza un modelo de
masculinidad emocional y comprometida.

e Sin embargo, la falta de dialogo o protagonismo
verbal de la mujer reduce su visibilidad como
participante activa en las decisiones familiares.

Implicaciones simbolicas:
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e Al centrarse en el hombre como emisor del
audio, el anuncio puede reforzar la idea de que
los hombres son quienes toman la iniciativa en
decisiones financieras importantes, relegando a
la mujer a un rol mas implicito o de soporte.

Escala de sexismo 4. Bajo sexismo

Promocioén de roles femeninos 1. Utilizacién de talento femenino diverso

5.2.1. Anélisis general
1. Resumen y descripcion detallada de los anuncios

Los anuncios presentan de forma directa la idea principal del anuncio, destacando el producto

o servicio ofrecido y el mensaje emocional asociado.

Escenarios y ambientacion:

Estos son los principales contextos que aparecen reflejados en los anuncios:

e Contextos laborales:

o En "Queremos trabajar juntos" del Banco Santander, se destacan sectores
como talleres mecanicos, oficinas, y comercios minoristas.

o En "MicroBank"” de CaixaBank, se visibiliza a emprendedores en negocios
pequefios como panaderias y tiendas de ropa.

o Contextos personales y familiares:

o En "Seguros y alarmas"” de Caixabank muestra a un padre y su hija
compartiendo momentos cotidianos como visitar la guarderia o disfrutar un
helado.

o En "Modo ahorro” de BBVA, la protagonista femenina aparece gestionando
sus finanzas y regalando una boina a su padre.

e Momentos de aspiracion:
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o En "Préstamo bailarina" de Caixabank aparece una mujer mudandose a
Londres para estudiar danza, simbolizando la busqueda de metas personales.
o En "Decidir mejor” de BBVA presenta una pareja LGBTQ+ comprando su
primera casa, visibilizando inclusividad y aspiraciones compartidas.
e Digitalizacion y tecnologia:
o Anuncios como "Cuenta Online” de BBVA destacan funcionalidades digitales
como abrir cuentas con selfies o consultar precios de viviendas.
e Conexion emocional:
o En "La Remontada" de Banco Santander conecta la resiliencia del tenista Rafa

Nadal con la recuperacion econdmica tras la pandemia.
Personajes y acciones:

e Diversidad de personajes:

o En la mayoria de los anuncios, hay un equilibrio visual entre hombres y
mujeres, aunque los roles asignados tienden a perpetuar estereotipos
tradicionales.

m  Ejemplo positivo: En "Decidir mejor” de BBVA, una pareja de mujeres
protagoniza la narrativa, rompiendo con normas heteronormativas y
mostrando diversidad inclusiva.
m Ejemplo limitado: En "Queremos trabajar juntos” del Banco
Santander, aunque aparecen hombres y mujeres, los hombres dominan
en roles técnicos y de liderazgo.
e Edad:

o Los personajes suelen estar en el rango de adultos jovenes (25-40 afios), con
pocas representaciones de personas mayores o adolescentes.

m  En "MicroBank" de CaixaBank se incluyen personajes de diversas
edades, desde jovenes hasta adultos mayores.
® Roles:

o Representacion:
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m Mujeres: Tienen un rol predominante en el 60% de los anuncios,
aunque en muchos casos estan vinculadas a roles emocionales o de
cuidado. En "Parir, Vivir. Ir.", de BBVA, la mujer protagonista
representa el comienzo de una etapa con la llegada de su bebé.

m Hombres: Predominan en roles técnicos y de liderazgo, como en "El
Bar de Juan", de BBVA, donde el protagonista es un emprendedor
resiliente. Las mujeres en "Seguros y Alarmas" de Caixabank aparecen
en actividades relacionadas con el cuidado y el hogar.

o Roles laborales: Los hombres suelen desempefiar roles activos en sectores
técnicos, mientras que las mujeres aparecen en actividades relacionadas con
servicios, consumo o emociones. En el "El Bar de Juan" de BBVA muestra al
protagonista masculino como lider del negocio, mientras que las mujeres
tienen roles secundarios, como colaboradoras o pareja.

o Dinamismo: Los hombres son mostrados en accion, mientras que las mujeres
son representadas en momentos de reflexion o disfrute.

e Acciones

e [a idea de "lograr suefios" o "comenzar algo nuevo" es central en muchos
anuncios. La mayoria de los anuncios giran en torno a un mensaje
aspiracional: superacion personal, resiliencia o conexion emocional.

o "Santander Music" utiliza la musica como vehiculo emocional para
conectar con audiencias jovenes.

o En "Queremos trabajar juntos” de Banco Santander, el resumen refleja
el esfuerzo colectivo de diversos sectores, mostrando que el banco esta

ahi para apoyar la recuperacion econdmica.
2. Elementos visuales

Los elementos visuales son fundamentales para construir la narrativa del anuncio, captar la
atencion y generar una conexion emocional. La eleccion de planos, colores y movimientos de
camara no es aleatoria; busca transmitir mensajes especificos. Por ejemplo, los planos

cerrados suelen captar emociones y detalles, mientras que los planos generales
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contextualizan al personaje en su entorno. Los colores calidos y naturales se asocian con
cercania y confianza, mientras que los tonos frios o neutros se emplean para comunicar

profesionalismo y modernidad.

Cinematografia

e Planos cerrados:

o Se utilizan frecuentemente para capturar emociones (sonrisas, miradas, gestos)
y detalles especificos (manos trabajando, interacciones con dispositivos
moviles).

o Ejemplo: En "Modo Ahorro” de BBVA, los planos cerrados enfatizan la
interaccion de la protagonista con la app de ahorro y el momento emocional
cuando regala una boina a su padre.

e Planos generales:

o Contextualizan el entorno, mostrando escenarios laborales, urbanos o
familiares.

o Ejemplo: En "Queremos trabajar juntos" de Banco Santander, los planos
generales destacan sectores como talleres, campos agricolas y oficinas,
conectando con una diversidad de audiencias.

e Movimientos de camara:

o Predominan movimientos suaves como “travellings” y “paneos”, que generan
dinamismo y continuidad.

o Ejemplo: "Santander Music" utiliza movimientos rapidos para acompafar el

ritmo de la musica y transmitir energia.

Colores

e Tonos calidos y neutros:
o La mayoria de los anuncios emplean colores céalidos y neutros para generar

optimismo y cercania.
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Ejemplo: "Préstamo Bailarina” de Caixabank utiliza colores calidos en el
hogar y tonos mas vibrantes en las calles de Londres, simbolizando un cambio

emocionante.

e Tonos corporativos:

o

o

Los colores asociados a la marca, como el rojo de Banco Santander y el azul
de BBVA, refuerzan la identidad visual y la confianza en los servicios
financieros.

Ejemplo: En "Santander Key", el rojo predomina como color principal,

combinado con blanco y gris para destacar modernidad y seguridad.

e Contrastes emocionales:

o

La iluminacion fria y calida se utiliza para diferenciar entornos laborales
(frios) y personales o aspiracionales (calidos).
Ejemplo: "Seguros y Alarmas" de CaixaBank combina tonos calidos en el

hogar con luces naturales en escenas exteriores como el lago.

Diseiio visual y estética

e Uso de dispositivos y graficos digitales:

o

Las apps y funcionalidades bancarias son representadas mediante animaciones
digitales integradas en los escenarios.
Ejemplo: En "Cuenta Online” de BBVA, las animaciones de la app refuerzan

la narrativa tecnoldgica y la accesibilidad.

e [Estética minimalista:

o

o

Algunos anuncios optan por fondos limpios y graficos animados para destacar
mensajes clave.

Estas decisiones visuales no solo hacen los anuncios mas atractivos, sino que
refuerzan el mensaje principal: ya sea destacar esfuerzo, ambicion personal o
modernidad tecnologica, los elementos visuales actian como un soporte
narrativo.

Ejemplos:
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3. Elementos sonoros

"Santander Key" utiliza tipografia dindmica y fondos de color solido
para comunicar simplicidad y seguridad

“Queremos trabajar juntos" de Banco Santander utiliza planos
generales en escenarios laborales como talleres y oficinas, destacando
el esfuerzo colectivo. Este enfoque visual conecta con la audiencia
trabajadora, generando empatia al mostrar actividades cotidianas y
productivas. Los tonos calidos refuerzan la idea de inclusion y
resiliencia.

En "Santander Music", los planos generales muestran un parque
vibrante lleno de personas bailando, reforzando la conexion emocional
con la musica.

"Préstamo Bailarina” de Caixabank combina planos cerrados del
rostro de la protagonista para enfatizar su determinacion con planos
generales que muestran calles londinenses. Esta combinacion busca
inspirar y transmitir la magnitud del cambio que representa su decision
de estudiar en el extranjero.

"Modo Ahorro” de BBVA utiliza graficos digitales animados que
aparecen en pantalla cuando los protagonistas interactiian con la app.
Esto refuerza la percepcion de modernidad e innovacion, elementos

clave para posicionar sus productos digitales.

La musica, los efectos de sonido y la voz en off trabajan de manera conjunta para establecer

el tono del anuncio. Las marcas aprovechan estos elementos para generar una experiencia

auditiva que complemente las emociones visuales. Una melodia animada transmite alegria,

mientras que efectos naturales como el agua o el viento refuerzan la tranquilidad y conexion

con la naturaleza.

Los elementos sonoros no solo complementan la narrativa, sino que también generan

sensaciones especificas en la audiencia. Una cancion reconocible puede aumentar la
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recordacion del anuncio, mientras que los efectos ambientales generan credibilidad y

autenticidad.

En general hay un uso constante de musica motivadora y optimista, sonidos ambientales

auténticos y voces en off que refuerzan el mensaje.

12 anuncios usan musica instrumental emotiva para conectar con la audiencia, y 6 alternan

entre sonidos ambientales y silencio para resaltar momentos clave.

e FEjemplos:

o En "Santander Music", Banco Santander utiliza una version moderna de
"Salta" para conectar con un publico joven. La eleccion de esta cancion
conocida genera una asociaciéon emocional inmediata y refuerza la idea de que
la musica es inclusiva y festiva.

o "Seguros y Alarmas" de Caixabank emplea sonidos naturales, como el remo en
el agua, para reforzar la sensacion de tranquilidad y confianza en sus seguros.
Este enfoque busca asociar los productos con estabilidad emocional.

o "Cuenta Online" de BBVA usa efectos digitales cada vez que se interactiia con
la app. Este detalle refuerza la narrativa de que el producto es moderno,
eficiente y facil de usar.

o En "Modo Ahorro" de BBVA, los sonidos del restaurante y la musica ligera

refuerzan el entorno cotidiano y la conexion emocional.

4. Figura central (visual o voz en off)

La figura central es el ancla del anuncio. En los anuncios analizados, la variable "figura
central" se desglosa en dos categorias: visual (quién aparece como el protagonista en
pantalla) y voz en off (quién narra o guia la narrativa del anuncio). La representacion visual

de la audiencia objetivo o del mensaje que la marca quiere comunicar.
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Las figuras centrales funcionan como modelos aspiracionales o representativos, facilitando la
identificacion del espectador con el mensaje del anuncio. La eleccion del género, contexto y

rol impacta directamente en como se percibe la narrativa.

e Ejemplos:

o En "La Remontada", Banco Santander utiliza a Rafa Nadal como simbolo de
esfuerzo y superacion. Su figura refuerza la resiliencia que el banco quiere
transmitir a sus clientes tras la crisis econdmica.

o  “MicroBank" de Caixabank presenta a una mujer emprendedora como figura
central, destacando su autonomia y liderazgo. Esto conecta con el publico
femenino que busca apoyo para proyectos personales.

o En "Parir, Vivir, Ir" de BBVA utiliza a una madre en un momento emotivo,
representando la fortaleza y el cambio que simboliza el inicio de una nueva
etapa en la vida.

o En "Préstamo Bailarina" de Caixabank la figura central femenina toma
decisiones financieras para cumplir su suefio de estudiar en Londres,

mostrando autonomia.
5. Género figura central
El género de la figura central refleja las audiencias objetivo de cada anuncio.

La eleccion del género no solo responde a objetivos comerciales, sino que también influye en
como se perciben los roles en la sociedad. Representaciones mas diversas pueden desafiar

estereotipos y promover la equidad.

Hay mayoria de hombres como figuras centrales. Las figuras masculinas suelen aparecer en
roles técnicos o de liderazgo, mientras que las femeninas lideran en narrativas emocionales o
aspiracionales. Este desequilibrio refleja una intencidon de inclusion, pero sigue mostrando

roles tradicionales.
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Existe una correlacion clara entre el género de la figura visual y la voz en off en muchos
anuncios. Sin embargo, las voces masculinas dominan incluso en anuncios con figuras

femeninas visuales, lo que puede limitar la percepcion de autoridad femenina.

e Ejemplos:

o En "Queremos trabajar juntos', Banco Santander enfatiza roles técnicos
masculinos, alinedndose con sectores como la industria y la agricultura.

o Caixabank rompe parcialmente con estereotipos en ""Préstamo Bailarina",
donde una mujer joven lidera la narrativa aspiracional.

o BBVA en "Decidir Mejor" equilibra el género al presentar a una pareja
colaborando en una decision financiera.

o En "Cuenta Online" de BBVA, el protagonista masculino representa confianza

y control financiero.
6. Credibilidad figura central

La mayoria de las figuras centrales se presentan como usuarios, y sélo algunos son mostrados

como autoridades.

Los usuarios estan asociados a productos digitales, mientras que las autoridades son figuras

técnicas o lideres.

e FEjemplo: En "El Bar de Juan"”, de BBVA, Juan como usuario conecta

emocionalmente con el publico al mostrar su esfuerzo personal como emprendedor.
7. Rol figura central

Los roles mas comunes son trabajador y narrador, seguidos por padre/madre. Otros roles,

como celebrity, son menos frecuentes.

Los hombres predominan en roles de narradores y trabajadores, mientras que las mujeres

lideran como madres o en contextos emocionales.
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e Ejemplo: En "Parir, Vivir. Ir" de BBVA, la protagonista como madre refuerza la

narrativa emocional del anuncio.
8. Localizacion figura central

La localizacion varia significativamente seguin el género y el tipo de producto. Los entornos
laborales predominan en narrativas masculinas, mientras que el hogar y el ocio son mas
frecuentes en anuncios protagonizados por mujeres. Estas elecciones no son casuales; buscan

reforzar mensajes especificos relacionados con roles tradicionales o aspiracionales.

La localizacion establece el tono del anuncio y conecta con las experiencias del publico
objetivo, pero también puede reforzar estereotipos sobre donde '"deberian" estar

representados hombres y mujeres.

Las localizaciones mas comunes son el hogar y el trabajo, reflejando la importancia de estos

espacios en la vida de los clientes.

e FEjemplos:

o En "Queremos trabajar juntos", Banco Santander utiliza talleres, oficinas y
tiendas para destacar el esfuerzo y la productividad, contextos asociados
tradicionalmente con roles masculinos.

o BBVA en "Parir, Vivir, Ir" se centra en un hospital y un hogar, reforzando un
mensaje emocional vinculado a la maternidad.

o Caixabank en "Préstamo bailarina” incluye entornos internacionales como
calles de Londres y una escuela de danza, lo que refuerza el mensaje

aspiracional y de cambio personal.
9. Edad figura central

La mayoria de los protagonistas son adultos, representados como tomadores de decisiones.
Los jovenes simbolizan aspiraciones y aprendizaje, mientras que los seniors representan

experiencia o estabilidad.
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La edad ayuda a segmentar el mensaje, pero también puede limitar la diversidad al

representar a ciertos grupos Unicamente en roles especificos.
Los adultos son predominantes, mientras que jovenes y seniors tienen menos representacion.
Los adultos son representados como tomadores de decisiones clave.

e Ejemplos:
o Jovenes: En "Préstamo Bailarina", Caixabank utiliza a una mujer joven para
representar ambicion y metas personales.
o Adultos: En "Decidir Mejor", BBVA muestra a una pareja adulta tomando
decisiones financieras, destacando responsabilidad y planificacion.
o Seniors: En "Queremos trabajar juntos", Banco Santander incluye a un

hombre mayor en un rol de mentor o guia, enfatizando experiencia.
10. Argumento en apoyo al producto (figura central)

Los argumentos se construyen alrededor de beneficios practicos (eficiencia, ahorro) o
emocionales (superacion, confianza). Estos argumentos refuerzan la percepcion del producto

como una solucion integral.

El argumento conecta directamente con las preocupaciones o aspiraciones del publico

objetivo, haciendo que el producto sea mas atractivo y relevante.

Un argumento so6lido vincula el producto con necesidades reales de la audiencia,

fortaleciendo su percepcion de utilidad y relevancia.

El argumento en apoyo al producto se presenta como una narrativa de transformacion, logro
personal o mejora practica. Esto refuerza la percepcion del producto como facilitador de

cambios positivos.

Los argumentos mds comunes son opiniones y mensajes practicos, mientras que los
cientificos son menos frecuentes. La confianza y accesibilidad del producto suelen ser los

pilares del argumento.
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e Ejemplos:

o

En "Cuenta Online”, BBVA resalta la simplicidad del producto como una
herramienta que facilita la vida cotidiana.

En "Seguros y alarmas" de Caixabank utiliza el argumento de proteccion
familiar, apelando a la seguridad y la tranquilidad.

En "Si te da" posiciona sus productos como una ayuda para superar obstaculos
financieros, vinculando el mensaje con resiliencia.

En "MicroBank" de Caixabank asocia su producto con el empoderamiento de

personas con menos recursos para iniciar sus negocios.

11. Recompensa por usar el producto

La recompensa puede ser tangible (ahorro de dinero) o emocional (tranquilidad, logro

personal). Estas recompensas fortalecen la relacion del cliente con la marca.

La recompensa tangible o emocional refuerza el valor percibido del producto y aumenta la

conexion del cliente con la marca.

Los anuncios enfatizan ahorros de tiempo y dinero, pero también se asocian con logros

emocionales o familiares. Las recompensas mas comunes son practicas y mejoras sociales.

e FEjemplos:

o

En "Modo ahorro”, BBVA promete alcanzar metas personales a través de
herramientas financieras.

"Santander Music" ofrece experiencias unicas como conciertos, conectando la
recompensa con el disfrute.

"Préstamo bailarina" de Caixabank presenta el logro de metas personales

como la recompensa final por confiar en sus servicios.

12. Tipo de producto

Los anuncios abarcan principalmente productos financieros, seguros y experiencias de

marca. Cada categoria tiene su propia narrativa y enfoque visual.
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El tipo de producto define el tono y los elementos clave del anuncio, impactando como se

comunica y percibe el mensaje.

e FEjemplos:
o Financieros: En "Cuenta online”, BBVA promueve un producto digital para
facilitar la gestion bancaria.
o Seguros: En "Seguros y alarmas", Caixabank destaca la proteccion del hogar y
la familia.
o Ocio: En "Santander Music", Banco Santander conecta la musica con la

experiencia emocional y la fidelizacion de clientes.
13. Género voz en off

La voz en off es un elemento narrativo clave que influye en la conexién emocional o

racional del publico con el mensaje.

La eleccion del género en la voz en off afecta como se percibe el tono del anuncio y refuerza

el mensaje principal.

Las voces masculinas transmiten autoridad, mientras que las femeninas generan empatia. De
todas las campaiias, el 70% utilizan voz masculina. La eleccion del género influye en la

percepcion del mensaje.

La voz masculina se utiliza para transmitir autoridad y profesionalismo, mientras que la

femenina se emplea para generar empatia y conexién emocional.

e Ejemplos:
o En "Si te da"”, Banco Santander refuerza la confianza institucional con una voz
masculina.
o En "Préstamo bailarina”, Caixabank utiliza una voz femenina calida que

conecta emocionalmente.

14. Género personajes
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La representacion equilibrada o estereotipada impacta la percepcion de inclusion y

diversidad en la marca.

Aunque hay intentos de equilibrar la representacion de géneros, persisten estereotipos en la

asignacion de roles.

En total, aparecen mas hombres (aproximadamente 65%) que mujeres (35%) en los
b

anuncios analizados. Las mujeres aparecen en roles emocionales, familiares o aspiracionales

y son frecuentes en actividades relacionadas con el cuidado o consumo, mientras que los

hombres son asociados con liderazgo.

e Ejemplos:
o Banco Santander en "Queremos trabajar juntos" posiciona a hombres en roles
técnicos y a mujeres en servicios.
o Caixabank en "MicroBank" promueve un equilibrio al destacar a mujeres
como lideres emprendedoras.
o "Santander Music" presenta hombres y mujeres en proporciones equilibradas
participando activamente en eventos musicales, como bailar o disfrutar de

conciertos
15. Analisis de género

Los anuncios intentan ser inclusivos, pero persisten divisiones tradicionales de roles de
género. El 60% de los anuncios perpetiian desigualdades de género, mientras que el 40%

intentan romper moldes.

e Ejemplos:
o En "Decidir Mejor", de BBVA, la pareja LGBTQ+ destaca como un ejemplo
positivo de inclusion.
o "Parir, Vivir. Ir." de BBVA presenta a una mujer exclusivamente en su rol de

madre, sin otras facetas de su identidad profesional o social
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o En muchos anuncios, como "Queremos trabajar juntos”, de Banco Santander,
se utiliza lenguaje genérico masculino ("todos", "clientes"), lo que contrasta

con los esfuerzos visuales de inclusion
16. Escala de sexismo
Reducir el sexismo en la publicidad es clave para reflejar valores modernos e inclusivos.

La mayoria de los anuncios se sitian en niveles bajos de sexismo, aunque persisten

representaciones tradicionales en roles laborales o familiares.

La mayoria de los anuncios obtienen puntuaciones de 3-4, mostrando intentos de romper
roles tradicionales, pero con limitaciones. Solo 2 anuncios alcanzan una puntuacion de 5 por

representar roles sin prescripciones de género.

e FEjemplos:
o Nivel 3 (Sexismo moderado):

m La mayoria de los anuncios (aproximadamente 60%) caen en esta
categoria, donde persisten estereotipos tradicionales a pesar de intentos
por desafiar roles establecidos.

m Ejemplo: "Queremos trabajar juntos" de Banco Santander muestra
roles laborales estereotipados, con hombres en actividades técnicas y
mujeres en el sector servicios.

o Nivel 4 (Bajo sexismo):

m  Algunos anuncios (35%) intentan representar roles mas equitativos y
desafiantes, aunque persisten algunas limitaciones.

m Ejemplo: "Préstamo bailarina” de CaixaBank muestra a una mujer
liderando su narrativa como protagonista autonoma y decidida, pero en
un contexto aspiracional tradicional.

o Nivel 5 (Sin sexismo):
m  Muy pocos anuncios alcanzan esta categoria.
m  Ejemplo: "Decidir mejor"” de BBVA representa relaciones igualitarias y

roles no prescritos, destacando la diversidad en género y orientacion

320



sexual

17. Promocion de roles femeninos

La promocion de roles femeninos positivos contribuye a romper barreras y a fomentar la

equidad en la representacion publicitaria.

Algunos anuncios buscan destacar a mujeres en roles autbnomos o de liderazgo, pero aun hay

espacio para mayor representacion en contextos no estereotipados.

La mayoria de los anuncios (70%) promueven roles femeninos diversos, aunque todavia

persisten representaciones estereotipadas.

El Nivel 1 (Utilizacién de talento femenino diverso) esta presente en mas del 60% de los
anuncios mientras que el Nivel 5 (Mujeres retratadas de forma auténtica), s6lo en un 10% de

los anuncios.

e Ejemplos:
o En "Préstamo bailarina”, de Caixabank la protagonista desafia estereotipos al
perseguir un sueio profesional con independencia.
o En "Decidir mejor” de BBVA incluye a mujeres en roles equitativos junto a

los hombres.

5.2.2. Analisis variables de género

5.2.2.1. Patrones generales

1. Roles de género desiguales, aunque con intentos de inclusion:
o En varios anuncios, los hombres predominan en roles de autoridad, liderazgo y
decisiones importantes, mientras que las mujeres aparecen en roles
secundarios, emocionales o de soporte. Sin embargo, hay excepciones donde

las mujeres lideran la narrativa, como en "Préstamo Bailarina" de CaixaBank.
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o En términos de representacion visual, aunque hay equilibrio numérico entre

géneros, los roles y acciones perpetuan estereotipos tradicionales.
2. Predominio de tonos aspiracionales y emocionales:

o La mayoria de los anuncios intentan conectar emocionalmente con el
espectador, utilizando temas de superacion, resiliencia y apoyo en momentos
clave de la vida.

o La narrativa visual y sonora busca inspirar confianza, con colores calidos,
musica motivadora y transiciones suaves.

3. Voz en off predominantemente masculina:

o La voz masculina es mas utilizada para transmitir autoridad y confianza. La
voz femenina aparece en anuncios mds emocionales o relacionados con el
cuidado y la empatia.

4. Fuerte énfasis en la personalizacion y tecnologia:

0 Muchas campafias promueven productos digitales (cuentas online,

aplicaciones bancarias) como herramientas practicas y faciles de usar, con

graficos y animaciones modernas para reforzar su mensaje.

5.2.2.2. Patrones especificos

1. Figura central:

o En anuncios como "Queremos trabajar juntos" y "Si te da" del Banco
Santander, los hombres lideran como figuras centrales en roles técnicos, de
esfuerzo fisico o liderazgo.

o En "Préstamo bailarina” 'y "Decidir mejor"”, las mujeres toman el
protagonismo como figuras independientes y decididas, representando
diversidad y empoderamiento.

2. Género de los personajes:

o Aunque hay equilibrio visual (nimero de hombres y mujeres), las mujeres
suelen ser mostradas en roles pasivos o emocionales como la pareja en
"Cuenta online” de BBVA mientras los hombres son representados en

actividades técnicas o de liderazgo.
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o Anuncios como "Decidir mejor” de BBVA destacan por romper estos
estereotipos al mostrar una pareja LGBTQ+ tomando decisiones financieras
juntas.

3. Localizacion:

o Los entornos laborales suelen ser ocupados por hombres, mientras que los

hogares o espacios emocionales son asignados mayoritariamente a mujeres.
4. Argumento y recompensa:

o Lamayoria de los anuncios presentan argumentos practicos y beneficios claros
como ahorro de tiempo, mejora financiera o conveniencia tecnoldgica. Sin
embargo, algunos refuerzan recompensas emocionales o sociales, como en
"Modo ahorro" de BBVA, donde la protagonista utiliza el ahorro para comprar
un regalo simbolico.

5. Escala de sexismo y promocion de roles femeninos:

o En su mayoria, los anuncios obtienen una puntuacién de 3-4 en la escala de
sexismo, lo que indica que, aunque intentan desafiar roles tradicionales,
persisten ciertos estereotipo como en "El bar de Juan", de BBVA, el
protagonismo masculino refuerza el liderazgo empresarial, mientras las

mujeres aparecen en roles secundarios.

5.3. Bases de datos

5.3.1. Infoadex

En este apartado, analizamos la evolucién de la inversion publicitaria tanto en el sector
finanzas como en el mercado general entre los afos 2020 y 2024, utilizando datos de
InfoAdex. A través de este andlisis, identificaremos tendencias clave, comparando el
comportamiento de los distintos medios de comunicacion y evaluando el crecimiento o
decrecimiento de la inversion en cada uno. Se destacaran los medios con mayor y menor
inversion, las estrategias predominantes en el sector financiero en contraste con otros

sectores, y las diferencias en el ritmo de adopcion de los distintos canales publicitarios.
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Este analisis permitird comprender como ha evolucionado la publicidad en el sector
financiero frente a la inversion publicitaria general, proporcionando insights sobre las

estrategias mas efectivas y las tendencias futuras del mercado.

La publicidad en el sector financiero ha experimentado cambios significativos en los tltimos
cinco afios, reflejando la transformacion del sector financiero, la digitalizacion y las nuevas
tendencias de consumo. Al compararlo con la inversion total del mercado, se observan
similitudes y diferencias clave en la forma en que las marcas financieras estan utilizando los

distintos medios:

o Los medios digitales lideran la inversion tanto en el sector financiero como en el
mercado total.

e El medio “diarios” cae bruscamente en finanzas (-55%), mientras que en el total del
mercado la caida es mucho menor (-1,3%).

e Cine experimenta el mayor crecimiento relativo en Finanzas (+332%), sugiriendo una
revalorizacion del medio para campafias especificas.

e Exterior y radio tienen crecimientos mas marcados en el mercado total que en
Finanzas, lo que indica que otros sectores estan apostando madas fuerte por estos

canales.

5.3.1.1. Analisis detallado por medio

Digital: el gran ganador

e Datos
o Sector finanzas: +62% (2020-2024)
o Total mercado: +85% (2020-2024)

e La inversion en digital ha crecido en finanzas, pero a un ritmo inferior al del mercado
total. Esto sugiere que, aunque el sector financiero estd migrando al entorno digital,
otros sectores han avanzado atin mas rapido.

e La banca digital, los seguros online y las fintech han impulsado esta inversion, pero el

sector financiero tradicional ain mantiene inversiones en otros medios.
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Radio: un medio estable, pero con crecimiento menor en finanzas

Datos:
o Sector finanzas: +12%
o Total mercado: +31%
La radio sigue siendo importante para el sector financiero, pero su crecimiento es tres
veces menor que en el mercado total.
En el mercado general, la radio ha crecido debido a la popularidad de los podcasts y el

audio digital, pero en finanzas este crecimiento es mas contenido.

Diarios: el gran perdedor

Datos:
o Sector finanzas: -55%
o Total mercado: -1.3%
La inversion en diarios se desploma en finanzas, lo que sugiere que el sector
financiero ha abandonado este medio mas rapido que otras industrias.
En el mercado total, la caida es casi inexistente, lo que significa que otros sectores

han mantenido cierta inversién en prensa escrita.

Exterior: crece en ambos pero mas en el total del mercado

Cine:

Datos:
o Sector finanzas: +40%
o Total mercado: +97%
La inversion en publicidad exterior (vallas, mupis, transporte publico) ha crecido en
finanzas, pero mucho menos que en el total del mercado.
La recuperacion de la movilidad post-pandemia ha hecho que muchos sectores

apuesten por exterior, pero finanzas lo ha hecho con menor intensidad.

el mayor crecimiento en finanzas

Datos:
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o Sector finanzas: +332%
o Total mercado: +142%
e El cine ha visto una explosion de inversion en finanzas, con un crecimiento mas del
doble que en el mercado total.
e [Esto sugiere que las marcas financieras han visto una oportunidad en el contenido

audiovisual premium y en audiencias cautivas.

5.3.1.2. Resultados totales

e La inversion total en el sector financiero muestra un crecimiento general, aunque con
algunas fluctuaciones.
e 2022 y 2023 tuvieron una ligera caida en comparacion con 2021, pero en 2024 se
observa una recuperacion.
e Cine es el medio con el mayor crecimiento relativo (+332%), aunque sigue teniendo
una inversion total menor comparado con otros medios.
e Digital crecio un 62% de 2020 a 2024, consoliddndose como el medio dominante.
e Radio tuvo un crecimiento mas modesto del 12%.
e Diarios sufrido una disminucion del 55%, lo que muestra un desinterés progresivo en
este medio para la publicidad financiera.
e Sicomparamos la publicidad general con la del sector financiero:
o Digital lidera la inversidbn en ambos casos, confirmando que todas las
industrias han migrado a este medio.
o Exterior y cine han crecido en ambos sectores, aunque con diferencias en
intensidad.
o La caida en diarios es mucho mas pronunciada que en el mercado total.
o La inversion en radio crece mucho menos en finanzas, lo que indica que el
sector financiero ha priorizado otros canales.
o El crecimiento de cine es mas agresivo en finanzas, sugiriendo que las marcas

del sector buscan generar impacto con campafias de gran formato.

5.3.2. Autocontrol
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Entre los resultados, se identificaron multiples reclamaciones dirigidas a anuncios de
servicios financieros. Sin embargo, al centrarnos especificamente en la representacion de la

mujer, encontramos que solo un caso relevante surgio en relacion con la tematica de género.

Este caso, correspondiente a ING Bank N.V., se refiere a una reclamacion de junio de 2020,
en la que un particular consider6 que un anuncio protagonizado por una mujer era
denigratorio. El anuncio en cuestion mostraba a una mujer de espaldas, quitindose el
sujetador, mientras se promovia una cuenta bancaria bajo el lema: "Libre de comisiones.
Libre de condiciones. Libre de gestionar TODO desde casa". La reclamacién indicaba que la
imagen podia ser percibida como ofensiva hacia las mujeres, sugiriendo una cosificacion del

cuerpo femenino.

En el caso de ING Bank N.V., el Jurado de Autocontrol determiné que el anuncio no
transmitia un mensaje denigratorio ni vejatorio hacia la mujer. Segun el fallo, el gesto
simbolico de quitarse el sujetador no tenia la intencion de cosificar a la mujer, sino que
representaba un mensaje de liberacion y autonomia, en paralelo con las caracteristicas de la
oferta publicitaria. Por lo tanto, la reclamacion fue desestimada al no haberse infringido la

norma 10 del Cdédigo de Conducta Publicitaria de Autocontrol.

El anélisis de las reclamaciones en Autocontrol sobre la representacion de la mujer en la
publicidad del sector financiero reveld que, a pesar de la creciente sensibilizacién sobre el
empoderamiento femenino, solo se encontrd un caso relacionado con el uso de la imagen de

la mujer en anuncios de este tipo de productos.

Este hallazgo es relevante, ya que, a pesar de la existencia de multiples campafias
publicitarias en el sector financiero, el analisis muestra que la percepcion publica sobre la
representacion de la mujer no ha generado un niimero significativo de reclamaciones en los
ultimos afios. Esto podria indicar que el sector financiero estd logrando, en general, evitar
representaciones controvertidas de género, aunque el caso de ING muestra la tension

existente entre el uso de imagenes femeninas y la interpretacion publica de estas.
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Tabla 32

Resultados busqueda reclamaciones

Fecha Reclamante

Reclamado

Asunto

20-12-2024 Particular

15-11-2024 Particular

20-09-2024 Particular

05-07-2024 Particular

05-07-2024 Particular
29-02-2024 Particular

01-12-2023 Particular

23-06-2023 Bankinter,
S.A.

26-05-2023 Asociacion
para la
Recuperacion
de la
Memoria
Historica

25-04-2023 Particular

24-03-2023 Particular

16-03-2023 Ikea Ibérica,

Openteca S.L.

Caixa de Crédit dels Enginyers -
Caja de Crédito de los
Ingenieros, S.C.C.

Abanca Corporacion Bancaria,
S.A.

Allianz, Compaiiia de Seguros y
de Reaseguros S.A.

HomeServe Iberia, S.L.U.
Kelisto Iberia, S.L.

Autos Madrid

Asociacion para la
Recuperacion de la Memoria
Historica

Bankinter, S.A.

S.E. MRG Digital Assurances
S.L.

Aura S.A., de Seguros

Particular

Las mejores hipotecas del
mercado en menos de 24 horas.
Gratis. Internet

En Caja Ingenieros invertimos
en el planeta y en
sostenibilidad. Internet.

Préstamos 24 Horas. Internet

Nuevo seguro para mascotas.
Internet

Seguro electricidad total. MKD.

Seguro de coche Allianz.
Internet

Precio por financiar. Web

Una historia de progreso. TV

Una historia de progreso. TV

Desde solo 3 euros al mes. Deja
todo atado y pagado. Internet

Tu seguro de decesos desde 3
euros al mes. Internet

Financia tus compras hasta en
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S.A
27-02-2023 Particular

24-02-2023 AUC

24-02-2023 AUC

24-02-2023 Particular

03-02-2023 Particular

16-12-2022 Particular

13-01-2023 SegurCaixa
Adeslas, S.A.
de Seguros y
Reaseguros

23-12-2022 Particular
21-10-2022 Particular

15-09-2022 Particular

07-10-2022 Fintonic
Servicios
Financieros,
S.L.

05-07-2022 Particular

10-06-2022 Particular

29-04-2022 Particular

02-03-2022 Particular

Ikea Ibérica, S.A

Cristobal Soria

TRIFASICKO TRADING S.L.

Meridiano S.A. Cia. Espafiola
de Seguros

Divina Pastora Seguros, Mutua
de Seguros

SegurCaixa Adeslas, S.A. de
Seguros y Reaseguros

Particular

Facebook Spain, S.L.

Asistencia Sanitaria Colegial
S.A. de Seguros (ASC)

Fintonic Servicios Financieros,
S.L.

Particular

Linea Directa Aseguradora, S.A.
Compania de Seguros y
Reaseguros

Your Life Correduria de Seguros
(Getlife)

Verti Aseguradora, Compaiiia de
Seguros y Reaseguros, S.A.

SegurCaixa Adeslas, S.A. de

48 meses sin intereses. Internet

Financia tus compras hasta en
48 meses sin intereses. Internet

Masterclass sobre
criptomonedas influencer

Masterclass sobre
criptomonedas influencer

Proteccion familiar y decesos.
Desde 3,20 euros al mes.
Internet

Tu seguro de salud desde 9
euros al mes. Internet

En salud, estar siempre es lo
importante. TV/Internet

En salud, estar siempre es lo
importante. TV/Internet

Publicidad de inversiones

La millor, segons els metges.
TV/Internet

Baja recepcion comunicaciones
comerciales. Internet

Baja recepcion comunicaciones
comerciales. Internet

Vivaz Ahorra en tu seguro de
Salud. Internet

Tu seguro de vida desde 3 euros
al mes. Internet

Tu seguro de hogar desde 78
euros al afio. Internet

Tu seguro de salud Adeslas
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Seguros y Reaseguros

21-01-2022 Particular Luko Cover Sucursal en Espafia

11-02-2022 Luko Cover
Sucursal en
Espana

04-02-2022 ASISA
(Asistencia
Sanitaria

Interprovinci
al)

14-01-2022 Particular

Particular

Particular

ASISA (Asistencia Sanitaria
Interprovincial)

28-01-2022 Particular Bankinter Consumer Finance

E.F.C,S.A.
23-12-2021 Sociedad Beco Software Development,
Estatal S.L
Loterias y
Apuestas del
Estado, S.A.

21-01-2022 Particular Zurich Insurance PLC Sucursal

en Espaia

21-01-2022 Beco
Software

Development
,S.L

03-12-2021 Kontsumobid Media Markt Saturn
Administracion Espafa, S.A.

Sociedad Estatal Loterias y
Apuestas del Estado, S.A.

e (Instituto
Vasco de
Consumo)

28-10-2021 Particular N26 GMBH

15-10-2021 Particular

Trive Automotive, S.L.

25-06-2021 Financiera El Particular

desde 16,20 € al mes. Internet

Protege tu hogar desde 4,99
euros al mes. RRSS

Protege tu hogar desde 4,99
euros al mes. RRSS

Condiciones Exclusivas Iltre.
Colegio Oficial Veterinarios
Murcia. Publicidad dinamica

Condiciones Exclusivas Iltre.
Colegio Oficial Veterinarios
Murcia. Publicidad dinamica

Tarjeta de Crédito Mapfre
teCuidamos. Internet.

Laguinda. TV/Internet

Tu Seguro de Hogar desde 5
euros/mes. Internet

Laguinda. TV/Internet

Garantia Philips Perfectcare
Pure GC7631/20. Publicidad
Dinadmica

T 40 euros. Tu amigo 40
euros. Internet

Hyundai 110 desde 157€/mes.
Internet

BAJA PUBLICIDAD EMAIL
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Corte Inglés

EFC., S.A.
28-06-2021 Particular
23-04-2021 Particular

23-04-2021 Particular

09-04-2021 Particular

02-03-2021 Particular

12-02-2021 Particular

22-01-2021 Real
Federacion
Espaiola de
Deportes de
Hielo

08-01-2021 Particular
(Confianza
Online)
27-10-2020 Particular
01-10-2020 Particular
24-09-2020 Particular

22-09-2020 Particular

17-09-2020 Particular

10-09-2020 Particular

Financiera El Corte Inglés
EF.C,S.A.

Telegestion de Seguros y
Soluciones Avant, S.L.

Cactano Formula Cadiz, S.L.

DKYV Seguros S.A.E.

EVO BANCO, S.A.
Abanca Corporacion Bancaria,

S.A.
ID Finance Spain S.L.U.

Protocolos Y Servicios
Financieros, S.L.

Banco Santander, S.A.

Arag S.E., Sucursal en Espafa

Motores Cadiz, S.A.

Opel Espana S.L.

Petplan Ibérica S.L.

ID Finance Spain, S.L.U.

BAJA PUBLICIDAD EMAIL

Hasta 1.000 euros de regalo.
Internet

Nuevo Renault Captur 199€
Mes. RRSS

36% de descuento y consigue
50 € en Amazon de Regalo.
Internet

Sin Requisitos Y Sin
Comisiones. Web

Tu Nomina Cuenta Clara 300 €.
Internet

Un partido de curling tiene 0
interés. TV

Primer préstamo hasta 300 €.
Internet

Rafa Nadal Campeon En Paris
2020. Cartel

Seguro de impago del alquiler.
Web

Ford Puma por solo 135€/mes.
RRSS

Nuevo Opel desde 77€ mes.
RRSS

Te reembolsamos el 100% de
tus facturas del veterinario.
Internet

Moneyman ler préstamo sin
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intereses, sin comisiones. 300

euros. TV

11-06-2020 Particular Ing Bank N.V. Sucursal en Ven a la Cuenta Nomina del

Espafia Banco No Banco

24-04-2020 Particular Bankinter, S.A. El Banco que ve el dinero que
ves tu. Internet/TV/Carta

05-03-2020 Particular Opel Espana S.L. Nuevo Opel Astra. RRSS

14-02-2020 Particular VICI Marketing Venta de Acciones de Amazon.
Internet

13-02-2020 Particular Zurich Insurance PLC. Conoce el precio de tu seguro.
Internet

07-02-2020 Asociaciéon  Linea Directa Aseguradora, S.A. Seguro de coche 6 meses gratis.

de Usuarios Prensa
de la
Comunicacio
n
04-02-2020 Particular Fiat Chrysler Automobiles Jeep El lugar mas seguro del
Spain, S.A. invierno. RRSS

15-01-2020 Particular Renault Espana Comercial, S.A. \"LIévate tu Nuevo Renault Clio
con 5 Estrellas desde 120€/mes.
RRSS”

08-01-2020 Particular Renault Espana Comercial, S.A. Nuevo Renault Clio desde s6lo
120€/mes. RRSS

5.3.3. Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM)

Entre 2013 y 2022, el Observatorio de la Imagen de la Mujer (OIM) recibié 102 quejas por
anuncios sexistas relacionados con el sector bancario. A continuacion, se detalla la
informacion por bancos y afos, con descripciones mas precisas de las campanas que

motivaron las quejas.
1. 2014-2019 - Bankia (48 quejas)

e Campaiia de 2016 - "Te quitamos las comisiones': Este anuncio presentaba a un

hombre aburrido esperando que su mujer se probara ropa, con el mensaje "la comision
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que te cobra tu mujer por irte de despedida de soltero", lo que refuerza estereotipos
sobre las mujeres controladoras y que cosifican sus roles dentro de la pareja. Esta
campaia generé un total de 48 quejas por el trato discriminatorio hacia la figura
femenina.

e Campaiia de 2015 - Pack Negocios: El anuncio promovia servicios para autbnomos
y soOlo presentaba figuras masculinas, excluyendo por completo a las mujeres, lo que

llevo a quejas por invisibilizacion del rol femenino en los negocios.
2.2013-2021 - ING Direct (12 quejas)

e Hipoteca Naranja (2015-2021): En esta serie de anuncios, en uno se destacaba la
frase "Luisa tiene buena mano con el cocido, pero no entiende las condiciones de la
hipoteca", sugiriendo que las mujeres no son capaces de comprender temas
financieros complejos. Otra campafia de 2014 solo mostraba hombres como
ahorradores en la publicidad de la Hipoteca Naranja, excluyendo a las mujeres.

e Cuenta Nomina (2013-2016): Folletos que mostraban solo figuras masculinas en su
portada bajo el mensaje de "se buscan ahorradores", ignorando a las mujeres en roles

de responsabilidad financiera.
3.2019 - Creditomas (7 quejas)

e Anuncio de 2019: En el anuncio, se muestra a una mujer dando a luz con dolor, y el
mensaje era recurrir a un vientre de alquiler, financiado por Creditomas, trivializando
la experiencia del parto y la maternidad, lo que generd fuertes criticas por parte del

publico y organizaciones.
4.2019 - Evo Banco (4 quejas)

e Anuncio televisivo de 2019: Este anuncio mostraba a varias mujeres actuando
torpemente en situaciones financieras mientras un hombre las reprendia con un tono
condescendiente, reforzando estereotipos de que las mujeres no comprenden asuntos

financieros.

5.2023 - BBVA (5 quejas)
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e "Hoy comienza todo'": En este anuncio, BBVA representaba un parto
instrumentalizado con sonidos de quirdfano. Las quejas se centraron en la
representacion negativa del parto, acusando al banco de normalizar practicas violentas

y desactualizadas en la atencién médica a las mujeres.
Motivos recurrentes de las quejas:

o Estereotipos de género: La representacion de las mujeres en roles subordinados o en
situaciones donde se las muestra como incompetentes en temas financieros fue una
causa recurrente de quejas.

e Cosificacion e hipersexualizacion: Las mujeres fueron representadas como objetos o
en situaciones que trivializan su participacion en aspectos serios de la vida financiera.

e Violencia obstétrica: Las quejas mdas recientes hacia BBVA abordaron Ia

representacion errénea y problematizada del parto y la maternidad en sus anuncios.

El analisis de las quejas presentadas al OIM revela patrones claros de perpetuacion de
estereotipos de género en la publicidad bancaria. Los anuncios de grandes entidades como
Bankia e ING Direct siguen reproduciendo narrativas que refuerzan el rol subordinado de la
mujer en temas financieros y de consumo. Este tipo de representaciéon no solo afecta la
percepcion de la mujer en el &mbito publico, sino que perpetua ideas obsoletas sobre su papel

en la sociedad.

El caso de BBVA y su anuncio sobre el parto destaca un problema adicional: la trivializacién
de la maternidad y la normalizacion de la violencia obstétrica. Este tipo de contenido
publicitario no solo es perjudicial en términos de género, sino que también perpetua

estereotipos dafiinos sobre la maternidad y el cuerpo femenino.
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6. CONCLUSIONES

La investigacién ha abordado el analisis de la representacion de la mujer en la publicidad del
sector financiero en Espafia entre 2020 y 2024, con el objetivo de evaluar si ha habido una
evolucion hacia un tratamiento mas equitativo o si persisten estereotipos de género que
condicionan la percepcion del papel de la mujer en el ambito financiero. A través del estudio
de anuncios televisivos de diversas entidades bancarias, se ha podido constatar que, aunque la
presencia de mujeres en estos mensajes ha aumentado en términos cuantitativos, la forma en
la que son representadas sigue estando marcada por estructuras narrativas tradicionales en las
que los hombres contintan ocupando roles de liderazgo y toma de decisiones, mientras que
las mujeres son mayoritariamente posicionadas en roles de apoyo, consumo o administracion

del gasto doméstico.

Uno de los principales hallazgos del estudio es que, si bien algunas marcas han hecho
esfuerzos por proyectar una imagen mas inclusiva, la evolucidon en la representacion de la
mujer en la publicidad financiera sigue siendo parcial. En la mayoria de los casos, la
comunicacion publicitaria refleja modelos convencionales en los que la autonomia financiera
femenina no es presentada de manera protagoénica ni normalizada dentro de las narrativas
comerciales del sector. Aunque en algunos anuncios se observa un cambio hacia un discurso
que fomenta la independencia econdmica de la mujer, estos casos siguen siendo
excepcionales y muchas de las estrategias utilizadas por los bancos responden mds a una
logica de marketing orientada a mejorar la reputacion de marca que a un compromiso real

con la equidad de género.
Analisis de los anuncios

El andlisis de los anuncios publicitarios del sector financiero ha sido una pieza central en este
estudio, permitiendo examinar de manera detallada como se construyen y proyectan los roles
de género en la comunicacién comercial de la banca y otros servicios financieros. A través de
una revision sistematica de piezas publicitarias de diferentes formatos y canales, se ha

evaluado el uso de estereotipos, la distribucion de roles entre hombres y mujeres, la narrativa
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visual y verbal empleada, asi como las estrategias creativas que determinan la representacion

de la mujer en este contexto.

Este andlisis no solo ha permitido identificar patrones recurrentes en la representacion
femenina, sino también contrastarlos con la evolucion histérica de la publicidad financiera y
con las percepciones de los consumidores. De esta manera, se ha buscado comprender como
las marcas construyen sus mensajes y qué implicaciones tienen estos discursos en la

percepcion social del papel de la mujer en el &mbito econdmico y financiero.
Representacion de clase social limitada

La mayoria de las representaciones publicitarias se centran en personajes de clase media-alta,
perpetuando un ideal aspiracional homogéneo. Este enfoque excluye a otras realidades

socioecondmicas y refuerza una vision limitada y elitista de los consumidores.
Preponderancia de la juventud:

Los personajes jovenes dominan la narrativa publicitaria, dejando fuera a otros grupos
etarios, especialmente a personas mayores, que son practicamente invisibilizadas. Este
énfasis contribuye a una percepcion social que asocia la juventud con éxito, felicidad y

relevancia, marginando otras etapas de la vida.
Actitud predominante de felicidad:

La mayoria de las piezas analizadas recurren a la felicidad como estado emocional universal.
Si bien esto es comprensible desde una estrategia comercial, se limita la posibilidad de
explorar narrativas mas complejas o auténticas que reflejen otras emociones o experiencias

humanas.
Individualidad como norma:

Los personajes publicitarios suelen presentarse en contextos individuales, con excepcion de

aquellas situaciones vinculadas a roles familiares dentro del hogar. Esto refuerza una vision
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dicotémica: la individualidad en el espacio publico y la colectividad tnicamente en el &mbito

privado.
Diversidad de género:

El analisis evidencia que los anuncios reflejan una combinacion de esfuerzos por equilibrar
roles y géneros con la persistencia de estereotipos tradicionales. Aunque hay avances en la
representacion femenina y en la diversidad de roles, ain existen areas donde las narrativas
pueden evolucionar hacia una mayor inclusion y equidad. Cada variable, desde los elementos
visuales hasta los roles centrales, juega un papel critico en la construccion del mensaje
publicitario. Existen progresos lentos pero significativos. Se percibe un esfuerzo consciente
por romper estereotipos y fomentar la inclusion, pero estos avances aun estan limitados a
narrativas especificas y no son consistentes en todos los anuncios. A continuacion se detallan

las principales conclusiones en relacion a la diversidad de género:
e Avances notables en diversidad e inclusion y roles femeninos activos

Anuncios como “Préstamo bailarina” de Caixabank muestran a mujeres en roles de toma de
decisiones que tradicionalmente han sido dominados por hombres. La protagonista no solo
decide solicitar un préstamo, sino que lo hace para perseguir un suefio profesional: estudiar
danza en Londres. Este tipo de representacion es importante porque desafia la narrativa de
que las mujeres solo toman decisiones relacionadas con el hogar o el cuidado. Ademas,
refuerza la capacidad de las mujeres para ser agentes de cambio en su propia vida,
gestionando recursos financieros con autonomia. Este enfoque posiciona a las mujeres como

lideres en su propia narrativa y como ejemplo aspiracional para la audiencia femenina.

El anuncio “Decidir mejor” de BBVA, protagonizado por una pareja de mujeres, es un
ejemplo claro de como incluir narrativas diversas. Ambas mujeres toman decisiones
importantes, como evaluar opciones de vivienda, lo que rompe con la representacion
tradicional de parejas heteronormativas en publicidad. La inclusion de una mujer embarazada
también visibiliza realidades familiares LGBTQ+, desafiando la idea de que la maternidad

estd exclusivamente vinculada a parejas heterosexuales.
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Este tipo de representacion no solo normaliza la diversidad, sino que también envia un
mensaje de inclusion a audiencias mas amplias, conectando con valores modernos. Este tipo
de anuncios rompen moldes al incluir parejas diversas y roles femeninos proactivos,
mostrando como las mujeres toman decisiones financieras importantes. Ademas, no solo
incluye a mujeres en roles activos, sino que normaliza su participaciéon en decisiones
financieras importantes, como la compra de una casa. Esto rompe con la narrativa tradicional
que asocia las finanzas y la inversion con el género masculino. Este enfoque desafia
estereotipos y posiciona a las mujeres como agentes de cambio dentro de sus relaciones y

familias.

En “MicroBank”, de Caixabank las mujeres son representadas liderando negocios locales, lo
que envia un mensaje positivo sobre el empoderamiento econémico. Aunque es un avance,
limitar la representacion a sectores tradicionales como moda o peluqueria refuerza

estereotipos.
e Persistencia de estereotipos tradicionales

En muchos anuncios, los hombres son asociados a competencias técnicas o liderazgo,
mientras que las mujeres se relacionan con emociones, apoyo o consumo. Esto refleja un

progreso limitado hacia la igualdad de roles.

Las mujeres son mostradas en roles de soporte emocional, mientras que los hombres lideran
actividades técnicas. Esto perpetia la narrativa de que los hombres proveen y las mujeres
cuidan. Esto refuerza dindmicas familiares tradicionales que limitan la igualdad de roles

dentro del hogar.

En “Queremos trabajar juntos” de Banco Santander, los hombres predominan en roles
técnicos y manuales, como mecanicos o agricultores, mientras que las mujeres aparecen en
roles relacionados con servicios o comercio, como camareras o dependientas. Esto perpetiia
la vision de que los hombres ocupan espacios productivos y de esfuerzo fisico, mientras que
las mujeres se limitan a tareas de soporte o atencion al cliente. Aunque el anuncio busca ser
inclusivo al mostrar a ambos géneros, las dindmicas reflejan una division laboral basada en

estereotipos de género que refuerzan barreras culturales.
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e Uso limitado de voces femeninas y falta de liderazgo femenino

En varios anuncios, como “Seguros y alarmas”, de Caixabank, los hombres son
representados como figuras de autoridad o narradores. Las mujeres, aunque presentes, rara
vez lideran la narrativa o toman decisiones estratégicas. Esto se refleja en la figura del gestor
bancario masculino en “Queremos trabajar juntos”, de Banco Santander, quien actia como

la cara confiable y autoritaria del banco.

Destacamos ademas una invisibilizacion de las mujeres en actividades técnicas. Las mujeres
no aparecen en roles técnicos, como talleres o fabricas, en anuncios como “Queremos
trabajar juntos” de Banco Santander. Esto refuerza la idea de que estas areas son exclusivas
de los hombres y limita la representacion de las mujeres en sectores que tradicionalmente han
sido dominados por hombres. Esta dindmica refuerza la percepcion de que los roles de
liderazgo estan mejor asignados a los hombres, perpetuando barreras implicitas para las

mujeres.

En “Préstamo bailarina” de Caixabank, el uso de escenarios como calles iconicas de
Londres y una escuela de danza refuerza un mensaje de aspiracion y logro personal. La
protagonista es representada como autonoma, decidida y capaz de planificar su futuro
financiero. Este tipo de narrativa es crucial para desafiar estereotipos pasivos de género.
Envia un mensaje poderoso sobre el empoderamiento femenino y la capacidad de las mujeres

para gestionar recursos y perseguir sus metas.

Aunque las voces femeninas aparecen en anuncios como “Modo ahorro” de BBVA, suelen
estar asociadas a narrativas de empatia y cuidado, mientras que las voces masculinas se
utilizan para temas técnicos o de autoridad. Por ejemplo, en “La Remontada” de Banco
Santander, una voz masculina refuerza la narrativa de resiliencia y liderazgo. Esta
distribucién de roles narrativos implicitos perpetia la idea de que las mujeres son

“cuidadoras” y los hombres, “decisores”.

El anuncio “Parir, Vivir, Ir” de BBVA centra toda la narrativa en la experiencia de la
maternidad. Aunque esto puede ser positivo al dar visibilidad a este momento importante,

también refuerza el estereotipo de que la identidad femenina esta intrinsecamente ligada a
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este enfoque excluye otras facetas de las mujeres, como profesionales, lideres o agentes

sociales, limitando su representacion a un rol tradicional.
e Escasa representacion de hombres en roles emocionales

Aunque los hombres aparecen en contextos laborales o de esfuerzo fisico, rara vez son
mostrados expresando emociones o en roles de cuidado. Por ejemplo, en “Seguros y
alarmas”, de Caixabank, aunque el hombre remando simboliza esfuerzo y resiliencia, no se
muestra una dimension emocional o familiar. Esto perpetua estereotipos de masculinidad que

limitan la representacion emocional y familiar de los hombres.

“La remontada”, de Banco Santander, Rafa Nadal es mostrado en momentos de
vulnerabilidad, como sudando o luchando por superar adversidades. Esto humaniza la
experiencia masculina, desafiando la idea de que los hombres deben ser siempre fuertes e
invulnerables. Ayuda a diversificar la narrativa masculina y promueve un modelo mas

equilibrado de masculinidad.
o Efecto de las voces en off

El género de la voz en off influye en como se percibe el mensaje del anuncio. Las voces
masculinas refuerzan autoridad y profesionalismo, mientras que las femeninas afiaden

cercania y empatia, lo que puede perpetuar estereotipos.

La asignacion de voces segun el género perpetua roles tradicionales: los hombres como
figuras de poder y decision, y las mujeres como comunicadoras de empatia y soporte. Al no
variar significativamente el uso del género en las voces en off, los anuncios pierden la
oportunidad de desafiar estereotipos y de ofrecer representaciones mas inclusivas y

modernas.
e Lenguaje y narrativa

Hay una mayoria de utilizacion de lenguaje inclusivo pero el uso del masculino genérico

sigue predominando (ej. "todos", "clientes"), lo que limita el impacto de la inclusion visual y
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de roles. Gramaticalmente correcto, refuerza barreras culturales que podrian solucionarse con

un lenguaje mas inclusivo

Aunque algunos anuncios intentan evitar términos masculinizados, su uso sigue siendo una
barrera para conectar con audiencias mas diversas. Este lenguaje no inclusivo contradice los

esfuerzos visuales de equilibrio de género.

Existe una necesidad de coherencia en el mensaje ya que aunque visualmente inclusivos,
algunos anuncios no logran alinear sus mensajes de género con su narrativa visual o textual,

diluyendo el impacto del mensaje.
Oportunidades para una mayor representacion

Un punto clave identificado en la investigacion es que la publicidad bancaria tiene un
impacto significativo en la percepcion social del papel de la mujer en las finanzas. Se ha
observado que la persistencia de estereotipos, aunque mas sutil que en décadas anteriores,
sigue reforzando la idea de que las decisiones financieras de mayor relevancia recaen
principalmente en los hombres, mientras que las mujeres son representadas como usuarias
pasivas o receptoras de productos bancarios, pero no como agentes econdomicos
independientes. Esta tendencia contribuye a consolidar una cultura en la que las mujeres
pueden sentirse menos capacitadas o legitimadas para asumir un rol activo en su autonomia

financiera.

Ademas, los resultados de la investigacion sugieren que la equidad de género en la publicidad
financiera no se limita inicamente a la representacion visual de mujeres en los anuncios, sino
que implica una transformacion en los discursos y narrativas publicitarias. Para que el sector
financiero contribuya al empoderamiento econdémico de la mujer a través de su
comunicacion, es necesario que las marcas reconfiguren sus mensajes, dejando atras
estrategias de inclusion superficiales y promoviendo representaciones mas equitativas que
reflejen la capacidad de la mujer para tomar decisiones financieras y liderar su propio

desarrollo economico.
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La publicidad puede ser una herramienta para fomentar la autonomia financiera femenina,
pero actualmente no estd cumpliendo ese papel de manera efectiva. En la mayoria de los
casos, sigue reforzando la idea de que las mujeres son consumidoras, pero no lideres en

decisiones financieras.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion aporta un analisis actualizado sobre la
relacion entre género y publicidad en el sector financiero, un campo que ha sido poco
explorado en estudios previos. La combinaciéon de metodologias cualitativas y cuantitativas
ha permitido construir un marco analitico s6lido que ofrece una vision integral del fenomeno
estudiado, lo que puede servir de referencia para futuras investigaciones en este ambito.
Asimismo, el estudio presenta una propuesta para la redefinicion de estrategias de
comunicacion que puedan ser implementadas por las entidades bancarias interesadas en

desarrollar una publicidad mas alineada con los valores de equidad e inclusion.

Las entrevistas han permitido conocer de primera mano las dinamicas internas de agencias
creativas, departamentos de marketing y medios de comunicacion, asi como identificar
posibles cambios y tendencias en la forma en que las marcas abordan la inclusion y la

diversidad en su comunicacion.

El estudio de la inversion publicitaria en el sector financiero ha sido clave para comprender
las prioridades estratégicas de las marcas y el peso que tienen los distintos publicos en la
asignacion de recursos. A través del analisis de datos de inversion, se ha examinado la
distribucion del presupuesto publicitario en funcion de los formatos, los canales de

comunicacion y los segmentos de audiencia a los que se dirigen las campanas.

Este analisis ha permitido identificar patrones en la inversion destinada a campanas dirigidas
a mujeres, asi como contrastar el enfoque financiero con otros sectores en términos de
representacion de género. Ademads, se han detectado posibles brechas entre la inversion en
publicidad inclusiva y la realidad de los mensajes emitidos, ofreciendo una perspectiva critica

sobre el compromiso del sector con una comunicacién mas equitativa.

Las reclamaciones presentadas ante el Instituto de la Mujer y Autocontrol ofrecen una vision

critica sobre los aspectos mas problematicos de la representacion de la mujer en la publicidad
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financiera. A través del analisis de estos registros, se ha identificado qué elementos de los
anuncios han generado controversia y cuales han sido los principales motivos de denuncia

por parte de la sociedad civil y organismos reguladores.

El estudio de estas quejas ha permitido detectar patrones recurrentes en la perpetuacion de
estereotipos, asi como evaluar la respuesta de las entidades reguladoras y del propio sector
ante las criticas. Este analisis aporta una perspectiva fundamental para comprender las
tensiones existentes en la comunicacion financiera y los desafios que ain persisten en la

construccion de una publicidad mas igualitaria.

El presente estudio ha abordado de manera integral el rol y la representacion de la mujer en la
publicidad del sector financiero, combinando multiples metodologias para ofrecer una vision
holistica del fenomeno. A través del andlisis de anuncios publicitarios, la recopilacion de
datos de inversion publicitaria, el examen de las reclamaciones presentadas ante el Instituto
de la Mujer y Autocontrol, y una encuesta cuantitativa a consumidores sobre su percepcion
del dinero y la publicidad, se ha construido un marco analitico que permite identificar

patrones, sesgos y narrativas predominantes en la comunicacion del sector.

Las conclusiones de esta investigacion reflejan las principales tendencias detectadas en la
representacion de género dentro de la publicidad financiera, asi como los desafios y
oportunidades que enfrenta la industria en su camino hacia una comunicacién mas equitativa
e inclusiva. Ademads, se contrastan los hallazgos empiricos con la teoria existente,
permitiendo asi una reflexion critica sobre el impacto de estos discursos en la construccion de

imaginarios colectivos en torno a la mujer y su rol en la economia.
Propuestas para mejorar la representacion de género

1. Incorporar mujeres en roles protagonistas, por ejemplo, mostrar a una mujer como
propietaria de un negocio

2. Ampliar la narrativa de los personajes femeninos, por ejemplo, dar mas relevancia a la
mujer que hace los pasteles (anuncio de “El bar de Juan”) presentandola como duefia

de su propio negocio o en un papel estratégico para la recuperacion econdmica.
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3. Mostrar colaboracion equitativa, por ejemplo, retratar a hombres y mujeres trabajando
juntos en igualdad de condiciones, compartiendo responsabilidades y decisiones
clave.

4. Replantear las estrategias creativas, integrar perspectivas mas amplias y cuestionar las
narrativas tradicionales. Este cambio no solo responde a un imperativo €tico, sino que
también representa una oportunidad para conectar de manera mas auténtica con una

audiencia cada vez mas critica y heterogénea.
Principales aportaciones de la investigacion

e Aporte a la literatura académica: Se actualiza el debate sobre género y publicidad
en el sector financiero, una industria poco explorada en este ambito.

e Revision de metodologias: Se combinan andlisis cualitativos y cuantitativos para
generar un enfoque mas completo sobre la publicidad y la equidad de género.

e Diagnéstico de la industria: Se proporciona evidencia de que la inclusion de la
mujer en la publicidad financiera ain es insuficiente en términos de autonomia y
liderazgo.

e Propuesta de nuevas narrativas publicitarias: Se presentan recomendaciones para
que las marcas puedan integrar mensajes de empoderamiento econdémico real y no

solo simbdlico.
Implicaciones practicas para la industria, reguladores y sociedad

Mas alld de su aportacion académica, esta investigacion ofrece implicaciones practicas

relevantes para distintos agentes del ecosistema comunicativo.

En el ambito empresarial, los resultados ponen de manifiesto la necesidad de que las
entidades financieras adopten modelos de comunicaciéon mads inclusivos, que reflejen la
diversidad real de sus publicos y eviten recurrir a estereotipos de género que limiten la

representacion femenina.
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Para las agencias de publicidad, el estudio sugiere la importancia de integrar la perspectiva de
género desde la fase de disefio estratégico, de modo que el discurso de la igualdad no sea un

recurso formal, sino una practica transversal coherente con los valores de la marca.

Por ultimo, los organismos reguladores y las instituciones publicas pueden apoyarse en los
hallazgos de esta tesis para reforzar politicas de comunicacidon responsable, promoviendo
codigos de conducta que garanticen una representacion equilibrada y respetuosa de hombres

y mujeres en los mensajes financieros.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A pesar de los hallazgos obtenidos, la investigacion presenta ciertas limitaciones que deben
ser consideradas al interpretar sus resultados y que abren la puerta a nuevas lineas de estudio

en el futuro.

La muestra se circunscribe a anuncios televisivos emitidos en Espafa entre 2020 y 2024, lo

que restringe el alcance temporal y geografico del estudio.

Una de las principales limitaciones es que el estudio se ha centrado en la publicidad televisiva
de entidades financieras en Espafa, por lo que los resultados no pueden generalizarse a otros
contextos sin realizar estudios comparativos. Seria relevante llevar a cabo una investigacion
de caracter internacional para examinar como varia la representacion de género en la
publicidad bancaria en diferentes paises y si existen patrones comunes o diferencias

significativas en funcion de factores culturales, econdmicos o regulatorios.

Otra limitacion es que el estudio no ha abordado de manera especifica el impacto que la
publicidad tiene en el comportamiento financiero de las mujeres. Si bien se ha analizado la
percepcion de los mensajes publicitarios, no se ha medido como estos influyen en las
decisiones de ahorro, inversion o contratacion de productos financieros por parte del publico
femenino. Para profundizar en esta cuestion, se recomienda la realizacion de estudios basados
en metodologias experimentales, como el neuromarketing o encuestas de percepcion, que
permitan evaluar de manera mas precisa el efecto de los discursos publicitarios en la toma de

decisiones econoémicas de las mujeres.
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Asimismo, una linea de investigacion futura podria enfocarse en el analisis longitudinal de la
evolucion de la publicidad bancaria en términos de equidad de género. Estudiar como han
cambiado las estrategias publicitarias del sector financiero a lo largo de las ultimas décadas
permitiria identificar tendencias y valorar si los cambios observados en la representacion de
la mujer son coyunturales o forman parte de un proceso de transformacion estructural en la

comunicacion de las marcas.

Otro aspecto que merece ser explorado en futuras investigaciones es el impacto de los
movimientos feministas y de las politicas de equidad en la publicidad bancaria. Seria
interesante examinar en qué medida las entidades financieras han adaptado su comunicacion
en respuesta a las demandas sociales de igualdad de género y si estas estrategias han sido

efectivas en términos de posicionamiento de marca y percepcion del consumidor.

Por ultimo, dado que el consumo de contenido publicitario ha migrado progresivamente hacia
plataformas digitales y redes sociales, una futura linea de investigacion podria analizar como
la representacion de género en la publicidad bancaria varia seglin el canal de comunicacion.
Las estrategias de marketing en redes como Instagram, YouTube, TikTok o LinkedIn pueden
diferir significativamente de los anuncios televisivos y ofrecer nuevas dindmicas de
interaccion con el publico que podrian modificar la percepcion de género en el sector

financiero.

Futuras investigaciones podrian ampliar el analisis a otros medios y soportes (digital, radio,
prensa) o explorar la representacion de la diversidad interseccional (edad, origen étnico,
orientacion sexual) en la publicidad financiera. Estos enfoques complementarios permitirian
avanzar hacia una comprension mas amplia y plural de la comunicacion con perspectiva de

género.

En conclusion, esta investigacion ha demostrado que, aunque se han producido avances en la
representacion de la mujer en la publicidad financiera, persisten barreras que limitan su
autonomia dentro del discurso publicitario. La normalizacion de la mujer como tomadora de
decisiones financieras sigue siendo un reto pendiente para el sector. Para que la publicidad

bancaria contribuya realmente al empoderamiento econémico de la mujer, es necesario un
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cambio profundo en las narrativas utilizadas, pasando de una inclusion superficial a una
representacion que refleje de manera auténtica su capacidad y liderazgo en el ambito
financiero. Se espera que estos hallazgos sirvan como base para futuras investigaciones y
como un punto de referencia para el disefio de estrategias de comunicacion mas equitativas e

inclusivas en el sector financiero.
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9. GLOSARIO

Femvertising: Estrategia publicitaria que incorpora mensajes y representaciones orientadas a

la igualdad de género y el empoderamiento femenino.

Ad-her-tising: Concepto derivado de la uniéon de “advertising” y “her”, que enfatiza la

comunicacion dirigida a mujeres desde una perspectiva inclusiva y critica.

Empowerment: Proceso por el cual las mujeres adquieren control y poder sobre sus propias

decisiones econdmicas, sociales y personales.

Stereotype threat: Fenomeno psicologico por el que las personas se comportan de acuerdo

con estereotipos negativos que perciben sobre su grupo social.

Intersectionality: Enfoque teorico que analiza como diferentes sistemas de opresion (género,

raza, clase, edad, orientacion sexual) interactuan y afectan la representacion social.

Brand discourse: Conjunto de significados y valores simbdlicos que una marca comunica a

través de sus mensajes y estrategias.
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