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Resumen

Este trabajo analiza la evolucién del discurso
publicitario como agente de socializacion y
constructor de realidad, desde sus origenes
histéricos hasta la actualidad. El objetivo de la
investigacion es examinar cdmo la publicidad
ha reflejado, reforzado y transformado los
valores, creencias y estereotipos sociales,
prestando especial atencion  a la
estigmatizacion racial y la construccién de
roles de género tradicionales. Asimismo, se
aborda la segmentacidon sexista en la
publicidad infantil y la industria juguetera, asi
como las estrategias contemporaneas de

responsabilidad social corporativa,
cuestionando la autenticidad de fenémenos
como el femvertising frente a practicas de
se

comercial. Finalmente,

de

brandwashing

plantea el potencial la comunicacidn

publicitaria no solo como espejo de

estructurales, sino

de

desigualdades como

instrumento capaz contribuir a la
transformacién social desde una perspectiva

ética y responsable.

Publicidad, estereotipos, construccion social,

género, brandwashing.

Abstract

This study analyzes the evolution of advertising
discourse as an agent of socialization and a
constructor of reality, from its historical origins to
the present day. The objective of this research is
reflected,

to examine how advertising has

reinforced, and transformed social values,
beliefs, and stereotypes, with particular attention
to racial stigmatization and the construction of
traditional gender roles. It also addresses sexist
segmentation in children's advertising and the
toy industry, as well as contemporary corporate
social responsibility strategies, questioning the
authenticity of phenomena such as femvertising
in  contrast to practices of commercial
brandwashing. Finally, the study highlights the
potential of advertising communication not only
as a mirror of structural inequalities, but also as
an instrument capable of contributing to social
transformation from an ethical and responsible

perspective.

Advertising, stereotypes, social construction,

gender, brandwashing.
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1. Introduccion.

La publicidad forma parte del dia a dia en las sociedades contempordneas y se ha
consolidado como uno de los principales sistemas de comunicacién e influencia social. Mas alla
de su funcion comercial, los mensajes publicitarios no solo buscan promover productos o
servicios, también intervienen en la construccion de significados culturales, en la forma en que
las personas interpretan su entorno y en la definicién de aquello que se percibe como normal,

deseable o socialmente aceptado.

En este sentido, la publicidad no puede entenderse Unicamente como un reflejo de la
realidad, pues también actia como un agente activo que contribuye a configurarla. A través de
la repeticidén constante de imagenes, discursos y narrativas, se consolidan representaciones
gue terminan integrandose en el imaginario colectivo. Entre ellas, los estereotipos sociales
ocupan un papel especialmente relevante, ya que simplifican la realidad y tienden a fijar

identidades asociadas al género, la raza o determinados comportamientos.

A lo largo de su evolucidn, el discurso publicitario ha reproducido en numerosas
ocasiones desigualdades ya presentes en la sociedad, reforzando visiones estereotipadas de
distintos grupos sociales. Sin embargo, en las Ultimas décadas se ha producido una
transformacioén significativa en la forma en que las marcas se comunican. En un entorno social
cada vez mas critico y sensibilizado, la publicidad ha ido incorporando progresivamente
discursos vinculados a la diversidad, la igualdad y la responsabilidad social, dando lugar a

nuevas estrategias comunicativas que buscan adaptarse a las demandas actuales del publico.

No obstante, en este escenario se plantea una cuestion central que articula el presente
trabajo: ¢estamos ante un cambio real en la forma en que la publicidad representa la sociedad,
o se trata, mads bien, de una adaptacion estratégica de las marcas para mejorar su imagen en un

entorno donde lo socialmente responsable tiene cada vez mas peso?

El estudio de la evolucién de los estereotipos en la publicidad resulta relevante tanto
desde el ambito académico como desde el profesional, ya que permite analizar cdmo los
discursos mediaticos participan en la construccién de la realidad social y en la configuracion de

imaginarios colectivos.
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Desde una perspectiva académica, este trabajo se sitla entre la comunicacidn, la
sociologia y los estudios culturales, lo que permite abordar la publicidad como un fenémeno
complejo que va mas alla de su dimension comercial. Analizar cémo han evolucionado los
estereotipos publicitarios ayuda a captar de qué manera los discursos medidticos se adaptan a
los cambios sociales y cdmo contribuyen, al mismo tiempo, a reforzar o cuestionar

determinadas estructuras simbdlicas.

Desde el punto de vista profesional, este andlisis resulta relevante para el sector de la
comunicacién y el marketing, pues las marcas operan actualmente en un entorno donde la
percepcion social y la coherencia ética tienen un impacto directo en su reputacion. La
representacién de los distintos grupos sociales en el mundo de la comunicacion no es un
elemento neutro. Es un factor estratégico que puede generar tanto conexién como rechazo por

parte del publico.

Por ello, comprender la evolucion de estos discursos permite identificar practicas
publicitarias del pasado y mecanismos actuales de construccion de imagen corporativa y

adaptacion a los valores sociales contemporaneos.

En consecuencia, el andlisis de estos fenédmenos no responde Unicamente a una
necesidad académica de catalogar las transformaciones formales del mensaje publicitario, sino
a la urgencia de desvelar las dinamicas de poder latentes en el consumo global. Comprender
como las corporaciones resignifican las demandas de igualdad para convertirlas en activos de
marca es un paso indispensable para dotar a los futuros profesionales del sector de una

conciencia critica y deontoldgica.

¢Hasta qué punto el mercado utiliza nuestras luchas sociales para lucrarse? Para dar
respuesta a esto, el presente Trabajo de Fin de Grado (TFG) se alinea de manera directa con la
Agenda 2030 de las Naciones Unidas, concretamente con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) 5, de igualdad de género, y 10, de reduccidn de las desigualdades. Al analizar
fendmenos contemporaneos como el femvertising y el brandwashing, esta investigacion
trasciende la mera denuncia de cdmo las marcas mercantilizan las causas sociales. Su propdsito
es ofrecer un marco analitico critico que exija y fomente una practica publicitaria
genuinamente ética, responsable y realmente comprometida con la reduccién de las
desigualdades de género y de los discursos discriminatorios que todavia persisten en el

entorno mediatico.
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Por todo ello, es necesario trazar una ruta metodoldgica clara que permita auditar
estas estrategias publicitarias, lo cual se instrumentaliza a través de las metas y propdsitos que

se detallan a continuacidn.

Una vez delimitado el objeto de estudio y justificada la relevancia social y académica

de esta investigacidn, se establecen los siguientes ejes de actuacion:

Como obijetivo principal, se analiza la evolucidn de los estereotipos en la publicidad
desde sus origenes hasta la actualidad, con el fin de interpretar cdmo han influido en Ia
construccién social de la realidad y cdmo han evolucionado en el escenario de las nuevas

estrategias de comunicacion contemporanea.
A partir de este objetivo general, se establecen los siguientes objetivos especificos:

Analizar la evolucidn histérica de la publicidad y su relacion con la construccion y

reproduccién de estereotipos sociales.

Identificar los principales estereotipos de género y raza presentes en la publicidad

tradicional y contemporanea.

Examinar el papel de la publicidad en la socializacién desde la infancia, especialmente en

la industria juguetera y en la segmentacion por género.

Analizar ejemplos representativos de campafias publicitarias que reflejen cambios en los

discursos sociales y en las estrategias de comunicacidn de marca.

Evaluar criticamente fendmenos contemporaneos como el femvertising y el brandwashing

en el ambito de la responsabilidad social corporativa.

Reflexionar sobre el papel actual de la publicidad como posible herramienta de

transformacion social.
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Este Trabajo de Fin de Grado se organiza en varios bloques que permiten abordar el

objeto de estudio de forma progresiva y coherente.

En primer lugar, se presenta un marco tedrico, en el que se desarrollan los principales
conceptos que sustentan la investigacidn y que permiten comprender el papel de la publicidad

como fenémeno cultural y social.

A continuacion, se expone la metodologia, donde se detalla el enfoque de la

investigacidn, las técnicas utilizadas y el disefio del analisis.

Posteriormente, se desarrolla el andlisis del objeto de estudio, estructurado en
distintos apartados tematicos que abordan la evolucién de los estereotipos en la publicidad

desde una perspectiva histérica hasta su configuracion actual.

Seguidamente, se presentan los resultados y la discusion, donde se interpretan los
hallazgos del analisis y se reflexiona sobre las implicaciones de la publicidad contempordnea en

la construccién de valores sociales.

Finalmente, el trabajo se cierra con las conclusiones generales, la bibliografia y los

anexos, donde se incluyen los materiales complementarios y el estudio de caso.

2. Marco teodrico.

El desarrollo histérico de la publicidad estd profundamente ligado a la evolucion de los
medios de comunicacion, asi como a los cambios econémicos y sociales que han marcado cada
etapa histdrica. Aunque ya en civilizaciones antiguas existian formas de comunicacion
persuasiva, como los pregoneros en la Grecia clasica o los simbolos visuales empleados por los
gremios en la Edad Media, Pellicer Jorda (2011) sefiala que no es hasta la aparicion de la
imprenta y, posteriormente, de la prensa periédica cuando la publicidad comienza a

configurarse como un sistema de comunicacidon masivo, organizado e institucionalizado.

En relacion con sus origenes, durante mucho tiempo la literatura académica ha
reproducido la idea del llamado “Papiro de Hapu” o “Papiro de Tebas” como el primer anuncio

publicitario de la historia. Segun esta version, un tejedor egipcio habria ofrecido una
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recompensa por la devolucién de un esclavo fugado, aprovechando el mismo mensaje para
promocionar su negocio textil. Sin embargo, las investigaciones historiograficas de Poveda
Salva (2021) han demostrado que este documento nunca formad parte de los archivos del
British Museum, sino que se trata de un mito académico que se ha ido perpetuando dentro de
la disciplina, probablemente con el objetivo de otorgar a la publicidad un origen mas antiguo y
prestigioso. La revisidn de este tipo de relatos pone de manifiesto cémo también dentro de la

propia historia de la comunicacidn se construyen narrativas que conviene cuestionar.

Una vez descartada esta referencia, los primeros indicios documentados de publicidad
impresa nos sitlan en un contexto mucho menos idealizado y claramente atravesado por
profundas desigualdades sociales. De hecho, las primeras inserciones comerciales en la prensa

periddica estuvieron directamente vinculadas al comercio de personas.

Un ejemplo ampliamente Imagen 1. Anuncio de esclavos en venta.

fail the 1ft of JFune.

documentado aparece en el Boston Ry et :
: : Wo Negro men, and one Negro Weman & Child;

News-Letter, considerado el primer oo Kb iw by Mr. Join Colman, Meschant ;- to b

feen®dt Col. Charles Hobbey, Efq: his Houfe in Boffen.

periddico de éxito en las colonias
americanas. Segun los registros archivados
por el National Park Service (s. f.), apenas
un mes después de su lanzamiento, el 5 de
junio de 1704, el comerciante John Colman
publicé un anuncio en el que ofrecia la
venta de “dos hombres negros y una mujer

negray un nifio”.

An-away from his Mafter Seeh Sweer zer of Churiftown,
R in MEngl Augoff 55.1703. A Young man, named
Jobn Lagen, about 19 Years of Age, of a middle Srature,
black Hair, by occupation a l'aanr, he's faid to Le gone to
Loug=lfland,therice toPenfilvaria\Whofever fhall take himup -
& convey him {ale to hisMafter fhall have 4 potndsreward,
His News Letter is to be continued Wc:k!y,agd alf
whé have Advertifemients to infert;may have'em a¢
a reafonable ratz, from 124, to §7.not to exceed: And all
petfons in Town & Country may have faid News-Lecter e
very week By the Year: Agrecelng with Jobn Camphck
Poz-mﬁer for the fame.

—

Durante varias décadas, este tipo de anuncios fueron frecuentes en la prensa colonial,

donde la compraventa de personas esclavizadas y las recompensas por individuos fugitivos

formaban parte habitual del ecosistema comunicativo y comercial de la época.

Este origen es un elemento fundamental para comprender la naturaleza de la

publicidad desde sus inicios. Lejos de constituir un sistema neutral o exclusivamente

informativo, la publicidad ha operado histdricamente como un dispositivo que contribuye a

legitimar las estructuras de poder existentes. En sus primeras manifestaciones, participd de

forma directa en la deshumanizacion de determinados grupos sociales y en la consolidacién de

jerarquias raciales a través del propio acto comunicativo de la compraventa.

10
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Con la llegada de la Revolucidon Industrial en el siglo XIX, la publicidad experimenta un
cambio decisivo hacia su configuracion moderna. La produccién en masa genera la necesidad
de dar salida a grandes volumenes de productos, lo que impulsa el desarrollo de agencias
publicitarias y el fortalecimiento progresivo de las marcas comerciales. A partir de este
momento, los anuncios dejan de limitarse a una descripcién funcional de los productos para
comenzar a construir significados mds complejos en torno a ellos (Pellicer Jordd, 2011). Este
transito supone el paso de una publicidad centrada en lo material a otra cada vez mas
simbdlica, en la que los productos se asocian con estilos de vida, estatus social y valores
culturales. En este proceso se establecen las bases de un discurso persuasivo que, con el
tiempo, influird de forma decisiva en la construccion de identidades sociales vinculadas al

género y la raza.

Para interpretar la publicidad contemporanea es necesario superar la vision tradicional
gue la reduce Unicamente a una herramienta persuasiva orientada a la venta. Ademas de su
funcién comercial, la publicidad actiia como un importante agente de socializacidn primaria y
secundaria, ya que interviene en el aprendizaje de normas, valores y pautas culturales,
influyendo en la construccién de la identidad y el comportamiento a lo largo de toda la vida a

través de las interacciones sociales (Giddens, 2001).

En este sentido, el discurso publicitario puede entenderse desde los principios del
construccionismo social, desarrollado por Berger y Luckmann (1966), quienes plantean que la
realidad social no es un hecho natural ni objetivo, sino el resultado de procesos de
construccién colectiva basados en significados compartidos. Desde este enfoque, los individuos
interiorizan productos, practicas y formas de comportamiento social hasta el punto de

percibirlos como realidades dadas y no como construcciones culturales.

Bajo este enfoque, el consumo en las sociedades contemporaneas va mas alla de la
pura satisfaccion de necesidades materiales o biolégicas. Tal y como sefiala Jean Baudrillard, el
consumo se configura como un sistema organizado de signos que otorgan estatus, identidad y
reconocimiento social. En este ambito, la publicidad deja de limitarse a representar la realidad
para empezar a construir versiones de la misma basadas en imdgenes, ideales y estilos de vida

que no existen de forma objetiva, lo que el autor denomina “hiperrealidad”. En este espacio

11
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simbdlico, la experiencia de lo real se sustituye por modelos idealizados que orientan los

deseos y comportamientos de los individuos.

La eficacia de la publicidad reside en su capacidad para integrarse en dinamicas
sociales que las personas aceptan y reproducen de forma voluntaria. Baudrillard ilustra esta
idea mediante la metafora de la “logica de Santa Claus”, segun la cual los individuos no creen
literalmente en los mensajes publicitarios, pero actian como si fueran ciertos, participando asi

en el mantenimiento del sistema simbdlico del consumo.

De este modo, a través de mensajes reiterados que asocian el consumo con el éxito, la
belleza o la aceptacién social, la publicidad contribuye a la interiorizacidn progresiva de
normas, roles y jerarquias. En consecuencia, deja de ser Unicamente un reflejo de la realidad
para convertirse en un dispositivo que participa activamente en la construccion de los valores y

marcos de interpretacidn que la sociedad termina asumiendo como normales.

El estereotipo suele definirse como una imagen o idea ampliamente compartida por
una sociedad que tiende a percibirse como fija e inmutable (Real Academia Espafiola, 2020).
No obstante, desde una perspectiva socioldgica y comunicativa, su alcance es mas profundo, ya
gue funciona como un mecanismo de simplificacién social que clasifica a las personas a partir

de rasgos generales, a menudo reduccionistas y potencialmente discriminatorios.

En el ambito publicitario, la fuerza del estereotipo radica en su capacidad para
presentarse como algo natural y socialmente aceptado. En este punto resulta especialmente
relevante la aportacion de Roland Barthes (1985), quien plantea el estereotipo como un “mito”.
Desde este punto de vista, el mito actia como un tipo de discurso que despoja a los
fendmenos de su entorno histérico y social, presentdandolos como si fueran naturales. De este
modo, construcciones culturales, como la asociacion de la mujer al espacio doméstico o su
reduccién a objeto de deseo, acaban percibiéndose como realidades normales, casi bioldgicas

o inevitables.

12
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A este panorama se suma el Imagen 2. La ritualizacion de la femineidad

analisis de Erving Goffman (1979) en su en la publicidad.

LA RITUALIZACION DE LA FEMINEIDAD 145

obra Gender Advertisements, donde
introduce el concepto de
“hiperritualizacién”. Segun este autor, la
publicidad no crea de forma original los

roles de género, sino que toma Lo masculino y lo femenino

La mayoria de los anuncios que esceni-
fican hombres y mujeres recuerdan mas
0 menos francamente la division y la je-
rarquia tradicionales entre los sexos. Asi,
la mujer aparece mas a menudo en po-

sociedad y los estiliza y exagera hasta siciones de subalterna o de asistida. El

hombre, por el contrario, simbolizada

comportamientos ya existentes en la

. s g . su posicion superior por su estatura mas
convertirlos en codigos visuales alta, se representa en una postura pro-
tectora que varia segiin el lazo social que

1o une a sus compaifieras: familiar, pro-

repetitivos. En su estudio identifica una fesional o amoroso.

serie de “rituales de exhibicién” que
contribuyen a reproducir visualmente la
desigualdad entre hombres y mujeres,

Ill

entre los que destacan la inferioridad de tamafio relativo, el “toque femenino” (en el que la
mujer apenas interactta con los objetos de forma activa), la retirada psicolédgica expresada a
través de miradas evasivas o ensimismadas, la asignacién de roles ejecutivos exclusivamente

masculinos y, en términos generales, la infantilizacién de la figura femenina.

Estos cddigos no pertenecen Unicamente a la publicidad del pasado. Contintan
presentes en la comunicacion contemporanea. El problema radica en que su repeticion
constante dentro de imagenes idealizadas contribuye a la normalizacién de determinadas
desigualdades y a la consolidacion de expectativas sociales rigidas sobre el comportamiento de
hombres y mujeres. En este sentido, incluso en campafias que se presentan como modernas o
alineadas con discursos de igualdad, muchas de estas estructuras siguen operando de manera

implicita, reproduciendo, aunque sea de forma sutil, jerarquias simbdlicas ya existentes.

La publicidad y los medios de comunicacidn han operado histéricamente dentro de
marcos culturales eurocéntricos, encargandose de clasificar y representar a los grupos no
hegemonicos de forma estereotipada, con el objetivo de reforzar y justificar la supuesta
superioridad occidental blanca. En esta linea, Edward Said (1978/2009) sostiene que toda

sociedad construye a sus “otros” a través de procesos histéricos e ideolédgicos impulsados por

13
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sus instituciones, siendo el Orientalismo el mecanismo mediante el cual Occidente ha
interpretado, simplificado y controlado la imagen de Oriente. Bajo esta esfera de dominacion
simbdlica, a finales del siglo XIX surge uno de los imaginarios xen6fobos mas persistentes en la
comunicacién de masas y la propaganda: el denominado “peligro amarillo” (Yellow Peril). Al
analizar este constructo, Peer et al. (2022) exponen que este fendmeno no se limitaba a
expresar un temor demografico: configuraba una representacion estereotipada de las
poblaciones asiaticas como una amenaza directa para los valores, la religion, la estabilidad

politica y la economia de Occidente.

Durante décadas, especialmente durante el periodo de entreguerras, la ilustracion
publicitaria y la prensa occidental difundieron imagenes denigrantes de las personas
inmigrantes de origen asiatico. Segliin documenta Lim (2014), los hombres chinos eran
representados con frecuencia en estos materiales como villanos de rostro “amarillo” o como
sujetos incivilizados que, al desempefiar trabajos mal remunerados, eran percibidos como una

amenaza directa para las oportunidades laborales de la poblacién blanca.

Imagen 3. Caricatura politica “Terror No obstante, la asignacién del color “amarillo”
amarillo en toda su gloria (1893)" con la poblacién asidtica en la historia de la
comunicacién visual no responde a una base
bioldgica ni descriptiva como se cree, sino a una
construccién simbdlica orientada a la
jerarquizacion racial. Tal y como senala Rodao
(2020), Occidente no podia permitir la pérdida
del monopolio simbélico del color blanco,

tradicionalmente asociado a la pureza, la virtud y

la legitimidad cultural.

ik e El color amarillo fue asignado a los pueblos de
Extremo Oriente, vinculdndolo con significados
negativos como la enfermedad, la decadencia o

la vejez. Esta codificacion cromatica, presente en la publicidad y la prensa grafica, respondia a

la necesidad de simplificar visualmente la divisién del mundo entre sociedades “civilizadas” y

aquellas consideradas inferiores o potencialmente amenazantes.

14
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A través de la caricatura y la exageracion de los rasgos fisicos, tanto la publicidad como
los carteles de la época contribuyeron a construir un imaginario en el que la persona asiatica
aparecia como un “extranjero permanente”, incapaz de integrarse en la cultura estadounidense

0 europea, legitimando practicas de discriminacion estructural y politicas de exclusién

Cabe destacar la transformacién discursiva de la construccidn histérica del “peligro
amarillo” hacia el mito de la “minoria modelo” (model minority), que comienza a consolidarse
en la década de 1960. En este nuevo relato, aparentemente positivo, los medios de
comunicacién empiezan a representar a las personas asiaticas, especialmente de origen chino y
japonés, como individuos especialmente trabajadores, inteligentes, disciplinados y obedientes
(Peer, Tan y Kunjoor, 2022). Sin embargo, lejos de eliminar el racismo, este cambio de
estereotipo funcioné como una nueva forma de control simbdlico, utilizada por el sistema
hegemonico para invisibilizar la discriminacion y generar tensiones entre distintos grupos
minoritarios. Al idealizar a la “minoria modelo”, se transmite la idea de que el éxito social
depende Unicamente de la docilidad y el esfuerzo silencioso, deslegitimando asi otras formas
de reivindicacion y protesta. En este sentido, ambos estereotipos, el del “enemigo invasor” y el
del “ciudadano ejemplar y sumiso”, cumplen una misma funcién: mantener la alteridad y

sostener la subordinacion dentro de una jerarquia racial marcada por la supremacia blanca.

Aunque hoy en dia estas formas explicitas de representacion han desaparecido en gran
medida, su logica simbdlica no se ha eliminado por completo. En la actualidad, persisten
formas mas sutiles de violencia visual a través del denominado “racismo colorista”, también
presente en la publicidad contempordnea, incluida la dirigida al publico infantil. En muchos
discursos publicitarios actuales sigue predominando de forma hegemonica la representacién
de la piel blanca como estandar universal de belleza, éxito y normalidad, mientras que la
diversidad racial aparece de forma marginal o anecdética. Esta seleccion visual de los cuerpos y
los fenotipos evidencia que, aunque el racismo explicito del pasado haya sido socialmente
rechazado, sus estructuras simbdlicas contintan operando en la construcciéon de la

hiperrealidad mediatica contemporanea.

Asi como ha clasificado a la poblacién por razas, la publicidad ha funcionado como uno
de los mecanismos mas eficaces en la reproduccién y legitimacién del sistema patriarcal. Lejos

de representar la diversidad real de las mujeres en la sociedad, el discurso publicitario ha
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tendido a encajarlas dentro de limites rigidos de subordinacién, empleando estrategias visuales
y narrativas que condicionan y limitan su identidad. En este sentido, Erving Goffman, en sus
estudios sobre la hiperritualizacion, sefiala cdmo la publicidad recurre a “rituales de
exhibicién”, como la sumisién corporal, la reduccion de la escala de la mujer frente al hombre o
la retirada psicoldgica, para escenificar de forma simbdlica su posicién subordinada respecto a

la figura masculina.

Uno de los primeros arquetipos explotados de forma sistematica por la comunicacién
comercial fue el de la “mujer ama de casa”. Al analizar este fendémeno, Garcia Ferndndez y
Garcia Reyes (2004) explican como durante décadas la publicidad situd a la mujer casi
exclusivamente en el ambito doméstico, asocidndola a roles pasivos, dependientes y centrados
en el cuidado del hogar y la familia. En este modelo, su principal, y en muchos casos Unico,
objetivo vital era la limpieza, la organizacién del hogar y la satisfaccién de las necesidades del
esposo. A través de esta representacion constante, la publicidad no solo promovia productos
como electrodomésticos o articulos de limpieza, sino que también reforzaba un aprendizaje
social implicito: que el valor de la mujer dependia de su capacidad de servicio en la esfera

privada y de su adecuacidn a las expectativas ajenas.

De manera paralela, el discurso publicitario ha ejercido un control persistente sobre el
cuerpo femenino mediante su cosificacidn y la imposicién de cdnones de belleza inalcanzables.
Al examinar este fendmeno, Carosio (2008) explica cémo el cuerpo de la mujer aparece con
frecuencia fragmentado o desvinculado de su identidad, reducido a un objeto estético o de
deseo al servicio de la mirada masculina. Este proceso se entrelaza directamente con los
planteamientos de Naomi Wolf (1991) sobre el “mito de la belleza”, entendido como un
sistema de control social que exige a las mujeres alcanzar estandares fisicos imposibles basados

en la delgadez extrema, la juventud permanente y la modificacién constante de su apariencia.

Esta imposicidn de cdnones estéticos inalcanzables no es un hecho aislado, sino que
forma parte de una dindmica estructural mas amplia. Ya a finales de la década de los setenta,
Gaye Tuchman (1979) acuiid el término “aniquilacién simbdlica” para describir cmo los
medios masivos ejercen una forma de violencia cultural contra las mujeres a través de tres vias:
la omisiodn, la trivializacion y la condena de sus identidades. En el discurso publicitario
contempordaneo, esta aniquilacion no siempre se traduce en la ausencia fisica de la mujer, sino
en su reduccién a un objeto de consumo carente de agencia. Al trivializar sus aspiraciones y

encasillar su valor en la adecuacion a un estandar de belleza, la comunicacién comercial

16



Universidad
EuropeacaNARIAS

perpetua el mensaje de que aquellas identidades que no se ajustan a la norma carecen de

legitimidad social.

Un ejemplo claro de este tipo de construccion es la publicidad de productos de
depilacidon femenina, como algunas campanias histdricas de marcas como Gillette, en las que se
normalizo la idea de que el vello corporal femenino era algo inaceptable, antinatural y
antihigiénico. Asimismo, estos anuncios han mostrado en numerosas ocasiones a mujeres
afeitandose piernas completamente libres de vello, lo que evidencia el caracter artificial de la
representacion publicitaria y su capacidad para generar inseguridades estéticas orientadas al

consumo continuado de productos correctivos.

Con el paso del tiempo y una transformacion social impulsada por el movimiento de
liberacién de la mujer, la industria publicitaria comenzé a adaptar sus discursos. El modelo
exclusivo de ama de casa empezd a percibirse como obsoleto ante la incorporacién masiva de
la mujer al mercado laboral. Es aqui cuando surge, a partir de los afios ochenta, el arquetipo de
la “superwoman” o “supermujer” (Universidad de Duke, 2019). Sin embargo, desde una
perspectiva critica, esta evolucidn ha sido interpretada en muchos casos como un falso

progreso.

Lejos de eliminar las exigencias anteriores, la figura de la superwoman las amplifica. La
mujer representada debe ser profesionalmente exitosa e independiente, pero también
continda asumiendo la mayor parte de las responsabilidades domésticas y de cuidado, sin
renunciar ademas a los estdndares de belleza tradicionales. En este sentido, la publicidad
introduce productos y soluciones de consumo como supuestas herramientas para gestionar
esta “doble” o incluso “triple jornada”, reforzando la idea de que la conciliacion es un asunto
individual y no estructural. De este modo, se proyecta una imagen de igualdad ya alcanzada

que, en realidad, invisibiliza las cargas reales y mantiene intactas las desigualdades de fondo.

La infancia constituye una etapa especialmente relevante y vulnerable en la
construccién de la identidad. El juego y los juguetes desempefian un papel clave en el
desarrollo cognitivo, la socializacion y la interiorizaciéon de normas culturales. En este proceso,
un informe del Ministerio de Consumo (2020) sefiala cdmo la publicidad infantil actia como un

potente agente de socializacidon que define qué comportamientos, aspiraciones y actitudes son
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considerados adecuados para cada sexo, contribuyendo asi a naturalizar desde edades

tempranas una divisién rigida de roles sociales.

Uno de los mecanismos mds evidentes de segmentacion del publico infantil es el uso
del color como cédigo diferenciador. La asociacion entre el rosa y las nifias, y el azul y los nifios,
no responde a ninguna base bioldgica, sino que es el resultado de una construccidn cultural y
comercial. De hecho, hasta bien entrado el siglo XX, el blanco era el color habitual en la
vestimenta infantil unisex, y cuando comenzaron a popularizarse los tonos pastel, el rosa se
vinculaba a la fuerza (por su relacidn con el rojo) y se recomendaba para nifios, mientras que el
azul se asociaba a la delicadeza y a la iconografia mariana, destinandose a las nifias (Braga,

2024).

La evolucidn histdrica propuesta por Turrado (2017) sitla en la década de 1980 la
consolidacion del cddigo cromatico actual de la mercadotecnia: rosa para nifas y azul para
nifios. En las narrativas publicitarias actuales, este uso del color opera como una clasificacion
simbdlica que restringe la libertad de eleccion desde la nifiez. De este modo, segun los
informes del Instituto Federal de Telecomunicaciones (s. f.), las gamas pastel y rosadas se
reservan para el publico femenino al asociarse con la sensibilidad y la dulzura; por el contrario,
el discurso dirigido a los nifios utiliza tonalidades oscuras, frias o intensas para vincularlas

semidticamente con la accién, la energia y el riesgo.

Junto a la segmentacién cromatica, la publicidad de juguetes refuerza una clara
diferenciacion en los roles sociales asignados a nifas y nifos. Los anuncios dirigidos al publico
femenino se centran principalmente en la domesticidad, el cuidado y la estética. Esta dindmica
es recogida por Romero Walker et al. (2022) al advertir que juguetes como mufiecas, bebés,
cocinitas o sets de maquillaje promueven la interiorizacién de valores vinculados a la empatia,
la estética y el rol cuidador, relegando a las nifias a una posicién de pasividad. En los ultimos
afos, este fendmeno ha evolucionado hacia formas de consumo cada vez mas tempranas

ligadas al cuidado de la piel y la autoimagen.
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En este sentido, ha emergido una tendencia preocupante relacionada con la
introduccién del skincare infantil, dirigido especificamente a nifas preadolescentes o incluso de
menor edad. Bajo discursos aparentemente inofensivos de “autocuidado” o “habitos
saludables”, el mercado ha comenzado a promover rutinas de belleza complejas en edades en
las que la necesidad de este tipo de productos no responde a criterios dermatoldgicos,
respondiendo mas bien a dindmicas de socializacidn estética. Este fendmeno se ha visto
amplificado por la influencia de las redes sociales y de creadoras de contenido, donde la
exposicion a rutinas de belleza adultas se normaliza y se adapta a publicos cada vez mas

jovenes.

Un ejemplo de esta tendencia puede observarse en la cobertura mediatica de revistas y
medios especializados, como el caso de Pandora en Republica Dominicana, que recogio la
creciente popularizaciéon de productos de firmas como Sephora dirigidos a nifas, sefialando el
auge de un mercado que introduce el lenguaje del cuidado facial en etapas de desarrollo
infantil. Este tipo de discursos contribuye a consolidar la idea de que la piel debe ser

” o

“mejorada”, “tratada” o “optimizada” desde edades tempranas, desplazando progresivamente

el juego simbdlico hacia précticas de consumo asociadas a la estética adulta.

Del mismo modo, algunas marcas impulsadas por figuras mediaticas han contribuido a
la expansién de esta tendencia. Es el caso de la linea de productos de cuidado personal lanzada
por la actriz Shay Mitchell, que, aunque dirigida formalmente a un publico amplio, se inserta
dentro de una cultura visual en la que el skincare se ha convertido en un elemento aspiracional
fuertemente difundido entre audiencias jévenes a través de redes sociales. La estetizacion del
autocuidado, especialmente cuando se presenta como rutina imprescindible para la
construccién de la identidad, refuerza una légica en la que la apariencia adquiere un valor

central desde edades cada vez mas tempranas.
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Imagen 4. Campaiia de lanzamiento de la marca de cuidado de la piel Rini por Shay Mitchell.

Por el contrario, la publicidad dirigida a nifios promueve la accion, la competencia y la
exploracién del espacio publico. Los juguetes de accidn, vehiculos o construcciones presentan
al nifilo como sujeto activo, asociado al liderazgo, la resolucién de problemas y la conquista del
entorno. Esta diferenciacion transmite un mensaje implicito pero constante: mientras las nifias
son progresivamente orientadas hacia la gestién de la apariencia, el cuidado y la
autoobservacion estética, los nifios son impulsados hacia la accién, la tecnologia y el dominio

del espacio social (Ministerio de Consumo, 2020).

La diferenciacién de género en la publicidad infantil no se limita a lo visual, también se
manifiesta de forma clara en el lenguaje. El uso de la voz en off en los anuncios varia en funcién
del publico objetivo: en los anuncios dirigidos a nifias suele emplearse una voz femenina,
aguda, suave e infantilizada, mientras que en los anuncios para nifios predomina una voz

masculina, grave y autoritaria que transmite urgencia y control.

A nivel linglistico, la seleccidon de palabras revela diferencias sistematicas. ¢ Acaso el
lenguaje no moldea la realidad de quienes lo escuchan? Las narrativas dirigidas a nifias
recurren habitualmente a diminutivos y a un vocabulario vinculado a la emocion, la belleza y la
fantasia (p. ej., xama», «cuida», «peina», «magia»). Por el contrario, los discursos orientados a
nifios utilizan verbos de accién, competencia y dominio (p. ej., «construye», «dispara»,

«destruye», «gana») (Owen & Padron, 2015). Este uso diferencial del lenguaje refuerza, desde

20



Universidad
EuropeacaNARIAS

edades muy tempranas, formas dispares de relacionarse con el entorno: a ellas se las sitla en

la afectividad y el cuidado, mientras que a ellos se les reserva la accién y la agencia.

En los ultimos afios, y en respuesta a las criticas sociales y a la creciente demanda de
igualdad alineada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, la industria juguetera ha
intentado adaptar sus discursos. Sin embargo, en muchas ocasiones esta adaptacion ha
derivado en estrategias superficiales que no modifican las estructuras de fondo. Un ejemplo de
ello es la incorporacién de juguetes relacionados con la ciencia o la construccién en el mercado

infantil femenino, pero adaptados estéticamente a los cddigos tradicionales de la feminidad.

De este modo, aparecen productos Imagen 5. Juego cientifico “Magia Glitter

. . Experimentos Coloridos” de Clementoni.
como kits de quimica para crear perfumes,

e

cientificas de purpurina o lineas como LEGO

ciencia
yjuego

Friends, disefiadas en tonos pastel y
ambientadas en espacios como peluquerias o
cafeterias, para atraer principalmente a nifias. El
mensaje implicito en estas propuestas es

paraddjico: “puedes ser lo que quieras, siempre

que sea en rosa”. En lugar de promover una
verdadera neutralidad de género, estas
estrategias mantienen la segmentacidn simbdlica, adaptando las profesiones sin cuestionar los

codigos estéticos que definen lo femenino.

En esta misma linea, el caso de Barbie resulta especialmente ilustrativo como artefacto
cultural. Tal y como sefala Moran Rodriguez (2026), su evolucidn visual responde a un proceso
de “desexualizacién estratégica”, mediante el cual se transformd la mufieca original Bild-Lilli,
destinada al publico adulto masculino y con una fuerte carga sexual, en un icono infantil
aceptable socialmente. Aunque esta transformacién elimind la sexualizacion explicita, los
cddigos de representacién se reubicaron en un modelo aspiracional basado en la delgadez, la

perfeccidn estética y el consumo como ideal de éxito.
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A pesar de los intentos recientes de la marca por proyectar diversidad y
empoderamiento, incorporando distintas profesiones y corporalidades, su discurso continda
anclado en una légica de “feminidad posfeminista”. Esta narrativa promueve la idea de que el
éxito depende exclusivamente de la elecciéon individual (“puedes ser lo que quieras ser”), sin
cuestionar las estructuras sociales que condicionan esas posibilidades, y manteniendo como

referencia dominante un ideal de belleza blanco, delgado y normativo.

éSon los nuevos discursos publicitarios un reflejo de un cambio ético o una simple
estrategia de ventas? Tras décadas de estigmatizacidén y segmentacidn sexista, la creciente
exigencia ética de los consumidores y la innegable visibilidad del movimiento feminista han
forzado a la industria publicitaria a reevaluar sus estrategias comunicativas. Las marcas
comprenden hoy que mantener discursos anclados en estereotipos tradicionales genera
rechazo social y pérdidas econdmicas. Como respuesta, el mercado adopta narrativas de
empoderamiento, equidad y diversidad, materializadas en el fendmeno del femvertising. Sin
embargo, resulta imprescindible cuestionar si este giro representa un compromiso genuino con
la responsabilidad social corporativa (RSC, por sus siglas en inglés: Corporate Social

Responsibility) o si constituye una sofisticada tactica de brandwashing comercial.

Un caso especialmente ilustrativo de
. Imagen 6. Campafia “Men’s Only Edition”.
esta tension puede observarse en las ——
estrategias comunicativas de Ford Motor
Company, donde han convivido discursos
notablemente contradictorios a lo largo de su
historia en cuanto a la representacién de
género. Por un lado, por la celebracion del 8 THE FIRST CAR DESIGNED

TO CELEBRATE WOMEN IN AUTOMOTIVE

de marzo, la marca lanzé la campafia del Ford

Most Viewed
Vo it 1D

Explorer conocida como “Men’s Only Edition”
(2023), en la que se presentaba un vehiculo
supuestamente disefiado exclusivamente por y para hombres, pero deliberadamente

incompleto.

En la pieza, el automdévil aparecia sin elementos esenciales como limpiaparabrisas,

cinturones de seguridad o sistemas de asistencia, para posteriormente revelar que dichos
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avances habian sido desarrollados por mujeres. El objetivo de esta narrativa era visibilizar la
contribucion histdrica femenina en la industria del automavil y cuestionar la invisibilizacién de

sus aportaciones en el imaginario tecnoldgico.

Imagen 7. Polémico anuncio publicitario Sin embargo, esta construccién discursiva
de Ford Figo en la India. contrasta de forma significativa con otro
episodio asociado a la misma compaiiia tan solo
diez afos antes: la filtracion de materiales
creativos del modelo Ford Figo (2013),
desarrollados por la agencia JWT India. En

dichos bocetos se representaba una caricatura

de Silvio Berlusconi conduciendo un vehiculo

con varias mujeres atadas en el maletero,
enmarcado dentro de una supuesta estrategia

de humor negro publicitario.

Aungque estas piezas no llegaron a ser emitidas oficialmente y Ford se desmarcé
publicamente de ellas, su existencia revela la coexistencia de imaginarios altamente dispares
dentro de los procesos creativos asociados a una misma marca. Mientras en un caso se
reivindica el papel de la mujer como agente de innovacién y progreso, en el otro se recurre a su
cosificacion extrema como recurso humoristico, evidenciando la fragilidad de la coherencia

ética en la construccién del discurso publicitario corporativo.

Este contraste permite observar que la evolucién de la representacion de género en la
publicidad no responde necesariamente a una trayectoria lineal de progreso, sino a una
tensién constante entre discursos de modernizacion y persistencias simbdlicas de caracter

sexista.

En una dimensidn distinta, pero igualmente vinculada a la construccion de la identidad
femenina, la marca Dove ha desarrollado en los ultimos afos diversas piezas dentro de su linea
“Real Beauty”, entre las que destaca la campafa conocida como “10 vs 10” (2024), en la que se
aborda el contraste entre la infancia de las nifias en generaciones anteriores y la actual. En
estos materiales se plantea cdmo mientras antes muchas nifias dedicaban su tiempo al juego,

la creatividad y la socializacion, esta generacién orienta una parte de su atencién hacia las
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redes sociales, la autoimagen y las rutinas de cuidado facial vinculadas al fenémeno del

skincare.

Este tipo de narrativas introduce una reflexion sobre la progresiva estetizacion de la
infancia femenina, en la que la construccién de la identidad comienza a estar mediada por la
autoobservacidn corporal y por dindmicas de consumo asociadas a la belleza desde edades
cada vez mds tempranas. Aunque el mensaje se presenta mediante critica y sensibilizacion
social, no deja de formar parte de un marco publicitario donde la reflexiéon sobre la inseguridad
estética se mueve dentro del universo de los productos cosméticos, manteniendo la

centralidad del cuidado de la piel como eje discursivo.

Esta contradiccidn se vuelve ain mas significativa al considerar la estructura
corporativa de la propia marca Dove, que pertenece al conglomerado Unilever. Dentro de este
mismo grupo empresarial se encuentra también la marca Axe, histéricamente conocida por
campanias publicitarias basadas en la hipersexualizacidon femenina, la cosificacién del cuerpo de
las mujeres y narrativas de masculinidad hedonista dirigidas al publico joven masculino. La
coexistencia dentro de un mismo holding de discursos aparentemente progresistas en unas
marcas y representaciones claramente sexistas en otras pone de manifiesto la complejidad del
fendmeno del femvertising y refuerza la idea de una posible instrumentalizacién estratégica de

los discursos de igualdad.

Imagen 8. Anuncios publicitarios de la marca Axe analizados por Sainz.

£CIO
ORATU AXE A UN PR
A CAUY SEDUCTOR *
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De igual manera, encontramos ejemplos donde la apropiacién del discurso social
carece de cualquier respaldo ético, incurriendo plenamente en el brandwashing (y mas
especificamente, en el purplewashing o pinkwashing). El caso de la multinacional NIVEA ilustra
a la perfeccion este fendmeno. En su intento por posicionarse en el mercado ético, la marca ha
lanzado campafias apelando a la diversidad y al cuidado familiar equitativo. Sin embargo, su
credibilidad se ha visto mermada por actuaciones contradictorias, como el rechazo inicial de
altos ejecutivos a incluir a parejas homosexuales en sus anuncios bajo la premisa de que la
marca “no hace cosas para gais” (Molina Osorio et al., 2021). Este tipo de incidentes demuestra
que, cuando una marca proyecta una mascara de inclusién que no se corresponde con sus
politicas internas o sus verdaderos valores corporativos, el lavado de imagen queda al

descubierto, generando crisis de reputacién.

En conclusién, el analisis de las estrategias contemporaneas confirma las advertencias
de tedricas como Naomi Klein: existe un riesgo latente de que la publicidad mercantilice el
activismo, vaciando al feminismo de su contenido politico para transformarlo en un simple
eslogan de ventas. Si bien el femvertising ha logrado avances positivos al erradicar gran parte
de la violencia visual y los estereotipos denigrantes del pasado, la frontera entre el cambio real
y la instrumentalizacién comercial sigue siendo difusa. Para que la publicidad abandone
definitivamente su rol como creadora de injusticias y opere como un agente de progreso, no
basta con mostrar imagenes de mujeres “empoderadas”, es imprescindible que las marcas
demuestren coherencia estructural, responsabilidad ética y un compromiso tangible con la

igualdad mas alla del beneficio econémico.

3. Metodologia.

Este Trabajo de Fin de Grado se ha desarrollado desde un enfoque mixto secuencial,
con un caracter descriptivo y exploratorio. Esta eleccién responde a la naturaleza del tema que
se estudia: la evolucidn de los estereotipos en la publicidad desde una perspectiva critica y
social. Cuando hablamos de representaciones de género o de raza, no nos referimos a datos
aislados que puedan reducirse facilmente a cifras, sino a fenédmenos complejos que necesitan
ser interpretados en su contexto. Por eso, este trabajo no busca tanto medir, sino captar cdmo

la publicidad construye y transmite significados.

Este planteamiento se sustenta en los principios del construccionismo social. Desde

este enfoque, la publicidad no es solo un reflejo de la sociedad: también participa activamente
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en como la vemos y la entendemos. A través de la repeticion de mensajes, puede influir en la

|II

forma en la que percibimos los cuerpos, los roles de género o lo que consideramos “norma

Bajo este marco, la investigacidon adopta un enfoque dual. Es descriptiva, pues analiza
las estrategias visuales y discursivas utilizadas por las marcas para reforzar o enmascarar
estereotipos, y es exploratoria porque se adentra en fendmenos contemporaneos en
transformacién, como la recepcion critica de estos discursos en entornos digitales,

especialmente entre audiencias jévenes.

Para abordar este objeto de estudio de forma integral, se ha optado por una
combinacion de estrategias cualitativas, cuantitativas y herramientas empiricas. Este enfoque
facilita contrastar los planteamientos tedricos, el analisis de las campafas publicitarias y las

percepciones expresadas por los usuarios en distintas situaciones.

La primera fase del trabajo consistié en una revisién bibliografica y documental de la
literatura cientifica especializada. A través de bases de datos académicas, se revisaron estudios
sobre género, representacién de los infantes, comunicacidn, representacion racial y teoria
critica de los medios. Para su analisis y organizacidn se utilizd la herramienta NotebookLM
desarrollada por Google. Asimismo, para la mejora de la redaccion y claridad del texto se
empled la herramienta de inteligencia artificial ChatGPT [OpenAl 2025]. Esta etapa permitié
consolidar el marco tedrico del estudio y comprender el contexto histérico y socioecondmico

en el que se desarrollan tanto las campanas publicitarias del pasado como las contempordneas.

El eje central del andlisis lo constituye el Analisis Critico del Discurso (ACD), una
herramienta especialmente adecuada para este estudio, ya que parte de la idea de que el
lenguaje, las imagenes y los mensajes publicitarios no son neutrales, sino que estan
atravesados por relaciones de poder. Para su aplicacion, se selecciond una muestra de
campanias publicitarias representativas que fueron analizadas desde tres dimensiones

complementarias.

En primer lugar, se realizé un analisis visual y semiético, centrado en elementos como
la composicidn, los encuadres y la corporalidad de los modelos, con el fin de identificar
mecanismos de construccién de significados asociados a la sexualizacidn o la subordinacion de

los cuerpos.
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En segundo lugar, se llevd a cabo un andlisis linglistico, orientado a detectar

estereotipos implicitos, dobles sentidos y estructuras discursivas recurrentes. Finalmente, se

desarrollé un anadlisis contextual, que situé cada campafia en su contexto histérico, politico y
social, permitiendo evaluar si reproducia modelos tradicionales o si se alineaba

estratégicamente con discursos de cambio social.

Dado que gran parte del debate publico actual se desarrolla en entornos digitales, la
investigacidn incorpora un estudio de caso centrado en la cuenta de divulgacion @saradgueezz.
A través de técnicas propias de la etnografia virtual y la observacién digital cualitativa, se

analizaron cinco videos en formato Instagram Reel.

Mas alla de las métricas de interaccion, el foco se situd en los comentarios de los
usuarios, entendidos como unidades de andlisis cualitativo. Estos fueron categorizados
tematicamente para identificar patrones de discurso, como la indignacién ante la
hipersexualizacién infantil, la inseguridad frente a ciertos discursos corporativos o la critica a la

persistencia de la mujer como objeto de consumo.

Como complemento a este analisis, se disefié y distribuyd una encuesta exploratoria
mediante Google Forms (ver Anexo A). Se combinaron preguntas cerradas con escalas de
valoracién y preguntas abiertas, que permitieron a los participantes expresarse con mayor
libertad. Estas respuestas aportaron un valor bastante significativo al estudio, al recoger
testimonios personales sobre el impacto de la publicidad en la autoestima, la imagen corporal y

la percepcion social de los estereotipos a lo largo del tiempo.

Finalmente, todo el proceso metodoldgico se estructurd en cuatro fases. La primera
consistio en la construccion del marco tedrico y la definicidon de los conceptos clave. La segunda
se centrd en la seleccién de la muestra y la recopilacidon de materiales, incluyendo campanas
publicitarias y comentarios digitales. La tercera fase correspondié al trabajo de campo, en el
gue se aplicaron las técnicas de analisis discursivo y se llevod a cabo la recogida de datos
mediante la encuesta. La cuarta y Ultima fase se dedicd a la triangulacién de resultados,

integrando los hallazgos del andlisis tedrico, las campafias y las respuestas de los usuarios.

Este disefio metodoldgico ha permitido abordar el fendmeno publicitario desde tres
niveles complementarios: el discurso emitido por las marcas, la mediacién critica de los

contenidos digitales y la recepcidn por parte de las audiencias. Este enfoque ofrece una

27



Universidad
EuropeacaNARIAS

comprension mas completa de la publicidad contemporanea como un espacio en el que se

negocian de forma constante significados, identidades y relaciones de poder.

4, Resultados.

A continuacion se presentan los principales resultados obtenidos a lo largo del proceso
de investigacion, con el objetivo de analizar e interpretar los datos recopilados y conocer cdmo
se perciben actualmente los discursos publicitarios, especialmente en relacién con los

estereotipos de género y la construccidon de imaginarios sociales.

Partiendo del disefio metodolégico, los resultados se organizan en tres niveles
complementarios: el discurso emitido por las marcas, la mediacidn critica en entornos digitales
y la recepcién de las audiencias. Esta estructura articula una vision integrada del fendmeno

publicitario contemporaneo y evita una lectura fragmentada de los datos.

Para ello, la informacién procede de tres fuentes principales: el analisis de la audiencia
digital de la cuenta @saradgueezz, el estudio de cinco piezas en formato Reel junto con sus
métricas extraidas de Meta Business Suite, y una encuesta de percepcidn social realizada

mediante Google Forms. ¢ Cémo interpretan los usuarios reales estos mensajes?

Para responder a esta incdgnita, los resultados se presentan progresivamente: primero
se caracteriza la muestra, luego se evalla el impacto de los contenidos digitales y, finalmente,

se profundiza en las percepciones individuales.

Para poder interpretar adecuadamente los resultados, es necesario situar el escenario
en el que se ha desarrollado la investigacién. En este caso, el estudio se apoya en una
comunidad digital consolidada en la cuenta @saradgueezz, que en el momento del andlisis
cuenta con un total de 7.973 seguidores. La caracterizacién de esta audiencia permite entender

tanto el alcance del contenido como el perfil de las personas que participan en la investigacion.
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Imagen 9. Interfaz del perfil de Instagram utilizado para la difusion de los Reels de la

investigacion.
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La audiencia de la cuenta presenta una composicién demografica bastante definida, lo

que facilita un analisis centrado en los grupos con mayor presencia en el entorno digital.

En cuanto a la distribucidén por género, se observa una clara feminizacion de la
comunidad: las mujeres representan el 81,5% del total de seguidores, frente al 18,5% de
hombres. Este dato resulta especialmente relevante, ya que conecta directamente con el

enfoque del estudio, centrado en los estereotipos de género en la publicidad.

Respecto a la edad, se trata de un publico mayoritariamente joven. El 68,8% de las
mujeres se sitla entre los 18 y los 34 afios (32,1% entre 18 y 24 afios y 36,7% entre 25y 34), lo
gue corresponde principalmente a las generaciones Z y Millennial. Este grupo destaca por su

alto consumo de contenido digital y su exposicidn constante a mensajes publicitarios.
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En relacidn con el alcance geografico, la comunidad presenta un caracter internacional
dentro del ambito hispanohablante. Espafia lidera la audiencia con un 18,3%, seguida de
Meéxico (17,1%), Argentina (11,6%) y Colombia (10,3%). A nivel local, destacan ciudades como
Santiago de Chile (4,6%) y Ciudad de México (2,7%), lo que evidencia una distribucién amplia y

diversa dentro del entorno latino.

Tabla 1. Distribucidn de la audiencia de Instagram por rango de edad y género.

Rango de Edad Mujeres (%) Hombres (%) Total por Franja (%)
18 - 24 afios 32,1% 5,9% 38,0%
25 - 34 afios 36,7% 8,5% 45,2%
35 - 44 aiios 8,4% 3,4% 11,8%
45 - 54 aios 2,5% 0,9% 3,4%
55 - 64 afios 0,5% 0,3% 0,8%
65 afios 0 mas 0,5% 0,3% 0,8%

La muestra obtenida a través de la encuesta de percepcién social (Google Forms)
mantiene coherencia con el perfil de la comunidad analizada. Esta compuesta
mayoritariamente por mujeres jovenes, especialmente en el rango de 18 a 24 afios (ver Anexo,

Figura 10y Figura 11).

Este grupo se caracteriza por un consumo intensivo de redes sociales, sefialando
plataformas como TikTok e Instagram, asi como el contenido generado por influencers, como
los principales canales a través de los cuales reciben impactos publicitarios. Ademas,
identifican estos medios como los que tienen mayor influencia en su forma de percibir la

realidad, lo que refuerza la relevancia de analizar la publicidad desde el entorno digital.
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Figura 1. Medios de mayor consumo de publicidad declarados por la muestra.

¢A través de qué medios consumes mas publicidad actualmente?
93 respuestas

Redes sociales (TikTok, Instagr... 90 (96,8 %)
Television 15 (16,1 %)
Plataformas digitales (YouTube... —53 (57 %)
Publicidad en la calle (vallas, tr... —31 (33,3 %)
Tiendas fisicas 6 (6,5 %)

Paginas web 12 (12,9 %)

No presto atencién a la publicid... 3(3,2%)

0 20 40 60 80 100

La fase empirica de la investigacidn se desarrollé a partir de la publicacién de cinco
piezas en formato Instagram Reel, disefiadas especificamente para cuestionar diferentes
dimensiones de los estereotipos presentes en la publicidad. El andlisis de su rendimiento, a
partir de los datos obtenidos en Meta Business Suite, permite identificar qué tipos de

contenido generan mayor interés, interaccion y participacion por parte de la audiencia.
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A continuacion, se presenta una sintesis del alcance y la interaccion obtenidos por las

piezas publicadas entre el 13 y el 17 de abril de 2026, con el objetivo de analizar el

comportamiento de la audiencia y detectar patrones en la recepcion del contenido.

Tabla 2. Métricas de rendimiento e interaccion de los Instagram Reels.

Tema

Los peores anuncios

(Cosificacién de la mujer)

Representacion infantil

(Adultificacion y sexualizacidn)

Estereotipos en la infancia

(Skincare infantil)

Malas conductas

(Violencia de género)

Dove: éBrandwashing o RSC?

Fecha

13/04

14/04

15/04

16/04

17/04

Reproducciones

5.600

10.703

3.938

5.251

4.295

Alcance

3.690

8.038

2.768

3.636

2.761

Me

gusta

461

1.347

437

566

508
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Tabla 2.2. Métricas de rendimiento e interaccion de los Instagram Reels.

Nuevos
Tema Comentarios Compartidos Guardados
seguidores
Los peores anuncios
(Cosificacién de la 26 22 35 12
mujer)
Representacion
infantil (Adultificacion 31 40 88 24
y sexualizacidn)
Estereotipos en la
infancia (Skincare 7 19 24 20
infantil)
Malas conductas
8 36 38 23
(Violencia de género)
Dove: éBrandwashing
8 9 35 9

o RSC?

El andlisis de las métricas obtenidas permite identificar con claridad qué tipo de
contenidos generan una mayor conexion con la audiencia y qué temas despiertan una

respuesta mas activa dentro del entorno digital.

Observamos que destaca especialmente el fendmeno de la adultificacién de la infancia.
El video centrado en esta tematica (Video 2) fue, con diferencia, el que obtuvo un mayor

impacto, alcanzando 10.703 reproducciones y duplicando el nimero de “me gusta” (1.347)
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respecto al resto de piezas. Mas alla de estos datos, resulta especialmente relevante el nimero
de guardados (88), ya que sugiere que la audiencia no solo consume el contenido, sino que lo
percibe como algo util, reflexivo o digno de revisitar. Esto indica un nivel de implicacion mas

penetrante que la simple interaccién superficial.

Asimismo, se observa cdmo los temas socialmente sensibles tienen una gran capacidad
de movilizacién. El video centrado en la violencia de género y las conductas problematicas
(Video 4), aunque no fue el mas visto, generd un elevado nimero de compartidos (54), lo que
evidencia su potencial para activar la difusién orgdnica. Este tipo de interaccion refleja que el

contenido ha impulsado a los usuarios a trasladarlo a su propio entorno social.

Por ultimo, es importante sefialar el efecto de fidelizacidn de la audiencia. La campania
contribuyé al crecimiento de la comunidad, sumando un total de 88 nuevos seguidores en tan
solo cinco dias. De nuevo, el video sobre adultificacién destaca en este sentido, siendo el que
mas nuevos seguidores generd (24), lo que refuerza su capacidad de atraccidn y relevancia

tematica.

Estos resultados confirman que las problematicas abordadas en el marco tedrico,
especialmente la sexualizacion de la infancia y la cosificacion femenina ademads de seguir
vigentes, generan una respuesta activa y critica en el publico joven actual. Lejos de ser
cuestiones superadas, se configuran como temas centrales dentro del debate social

contempordneo, especialmente en el entorno digital.

A partir de la observacién y categorizacion de los comentarios generados en los cinco
Reels analizados, se identifican distintos patrones discursivos que evidencian una audiencia
especialmente critica y consciente de los mecanismos de persuasién presentes en la publicidad

contempordnea. Estos hallazgos se organizan en las siguientes dimensiones tematicas.

Uno de los debates mas recurrentes entre los usuarios gira en torno a la cuestion
planteada: la naturaleza de la publicidad; si actia como un reflejo fiel de la sociedad o si, por el

contrario, contribuye activamente a moldearla. En linea con la teoria de la hiperrealidad de
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Baudrillard, muchos comentarios reflejan la percepcion de que la publicidad no se limita a

mostrar productos, sino que participa en la construccion de la realidad social.

Se observa, ademds, la idea de un proceso circular de influencia entre sociedad y
publicidad. Tal como expresa uno de los comentarios analizados: “Los miembros de la sociedad
hacen la publicidad, y luego la publicidad influye en la sociedad. Es tristisimo”, lo que pone de

manifiesto una lectura de retroalimentacién constante entre ambos elementos.

De igual manera, coexisten posturas divergentes. Mientras algunos usuarios consideran
gue la publicidad es inevitablemente un reflejo de la sociedad porque necesita adaptarse a los
gustos del consumidor para ser efectiva, otros sostienen una visién mas critica, interpretandola
como un instrumento del sistema para modelar comportamientos desde la infancia,

especialmente en relacion con la normalizacion de la cosificacion.

En el analisis de anuncios contempordneos en los que la mujer aparece reducida a
objeto estético o elemento decorativo, emerge un sentimiento generalizado de sorpresa e
incomodidad. Muchos usuarios expresan la sensacién de estar ante piezas publicitarias
“anticuadas”, como si pertenecieran a décadas anteriores, a pesar de haber sido producidas en

fechas recientes.

Este desfase temporal percibido genera una critica directa hacia la industria
publicitaria, asi como hacia los mecanismos de control o supervisidn, cuestionando cémo es

posible que este tipo de campafias sigan siendo aprobadas en la actualidad.

De forma especialmente significativa, algunos comentarios recurren a metaforas
contundentes para describir la cosificacién femenina, como la idea de que “las mujeres siguen
apareciendo como muebles”, lo que sintetiza la percepcion de una persistente
instrumentalizacién del cuerpo femenino como elemento decorativo dentro del discurso

publicitario.
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Imagen 10. Insights del video 1:
Los peores anuncios”.
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Imagen 11. Insights del video 4:
“Romantizando malas conductas”.
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El video centrado en la representacion infantil generd una
de las reacciones mas intensas de la serie analizada. En
este caso, la conversacion se desplaza desde la critica
estética hacia una preocupacién de cardcter ético y social

mas profundo.

Algunos usuarios identifican ejemplos concretos de marcas
y plataformas, mencionando casos de ropa infantil con
estética adulta o estrategias comerciales dirigidas a edades
cada vez mds tempranas. Este fendmeno se interpreta
como parte de una tendencia mds amplia de adultificacion

de la infancia.

Aparecen expresiones especialmente duras como “cultura
de la pedofilia” o referencias a la “cultura Epstein”,

utilizadas por los usuarios para sefialar su percepcién de
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una normalizacidn progresiva de la sexualizacién infantil dentro del sistema de consumo.
Aungque estas afirmaciones no siempre se formulan con precisién conceptual, si reflejan un alto

nivel de alarma moral.

Asimismo, se observa una atribucion de responsabilidad compartida, que no recae
Unicamente en las marcas o creativos publicitarios, sino también en las familiasy en la
sociedad en su totalidad, entendiendo que existe una tolerancia estructural hacia estas

practicas en favor de la légica del mercado.

El analisis del contenido relacionado con Dove Imagen 13. Insights del video
“Dove, ¢Brandwashing o RSC?”.

revela una capacidad notable de la audiencia para
< Insights de reel M

identificar estrategias de brandwashing o comunicacion

corporativa contradictoria.

Uno de los elementos mas sefialados por los
usuarios es la pertenencia de Dove al grupo Unilever, que

también integra marcas como Axe, histéricamente

QO W
asociadas a campafas publicitarias basadas en la 508 35
Descripcion Interaccion Audiencia

hipersexualizacion y la cosificaciéon femenina. Esta relacién

Resumen ®

corporativa genera incertidumbre respecto a la

Reproducciones Cuentas alcanzadas

autenticidad de los discursos de empoderamiento 4,205 2761

promovidos por Dove.

Tiempo medio de repro... Nuevos seguidores
23,7s 9
En este sentido, algunos comentarios sintetizan

esta critica mediante metaforas muy expresivas, con la idea
de “una marca lavando su imagen mientras su primo la destruye”, lo que evidencia una

percepcién de incoherencia estructural dentro del conglomerado.

En términos generales, predomina la idea de que este tipo de campafas forman parte
de estrategias emocionales orientadas a mejorar la imagen de marca y aumentar las ventas,
mas que de un compromiso real con la transformacién social. En consecuencia, los usuarios
interpretan estos discursos como una forma de “jugar a dos bandas” dentro del mercado

simbdlico del feminismo y la igualdad.
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Imagen 12. Insights del video

“Estereotipos femeninos en la
infancia”.
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En el caso del video centrado en la infancia y la estética,
se observa una tension discursiva entre el autocuidado
entendido como practica de salud y su derivacion hacia
una ldgica de presién estética.Algunos usuarios sefialan
gue la exposicion temprana a redes sociales y
dispositivos digitales estd influyendo en la construccion
de la identidad infantil desde edades muy tempranas,
condicionando incluso la percepcion del propio cuerpo

antes de que exista una madurez personal suficiente.

El concepto de “autocuidado” aparece como un punto
de controversia. Mientras una parte minoritaria lo
asocia a habitos de higiene y bienestar, la mayoria de los
comentarios critica su transformacién en una obligacion
estética, especialmente cuando se dirige a nifias bajo la
premisa implicita de “cuidarse para verse mejor”. De

este modo, se cuestiona la manera en que el skincare ha

pasado de ser una practica de salud a convertirse en un mercado asociado a estandares de

belleza cada vez mas precoces.

Este bloque analiza las respuestas obtenidas en la muestra seleccionada con el objetivo

de profundizar en cdmo los discursos publicitarios contemporaneos influyen en la percepcién

social, la construccion de identidad y la dimensidn psicoldgica de los consumidores. En

términos generales, los resultados reflejan una postura mayoritariamente critica,

especialmente entre el segmento de mujeres jovenes, que muestran una mayor sensibilidad

hacia la presencia de estereotipos y estrategias persuasivas en la publicidad actual.

38


https://www.instagram.com/reel/DXKUc5XCsIt/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DXKUc5XCsIt/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Universidad
EuropeacaNARIAS

Existe un consenso bastante claro en la muestra en torno a la idea de que la publicidad
no es un elemento neutro, sino un agente de socializacién con capacidad real de influencia

sobre la percepcion colectiva.

En las escalas de valoracion, la mayoria de los participantes sitda en niveles altos (4 0 5
sobre 5) la afirmacidn de que la publicidad influye en la forma en que se conciben los roles de
género en la sociedad. Esta percepcién refuerza la idea de que los discursos publicitarios,

ademas de acompaiiar a la realidad social, participan activamente en su configuracion.

Figura 2. Percepcion de la muestra sobre la influencia de la publicidad en los roles de género.

¢Crees que la publicidad influye en la forma en la que vemos a hombres y mujeres en la

sociedad? Siendo 1 "Totalmente en desacuerdo" y 5 “Totalmente de acuerdo”.
93 respuestas

60

40 44 (47,3 %)

31 (33,3 %)
20

3(32%) 2(2.2 %) LB )

A la hora de diferenciar entre la publicidad como “espejo” o como “molde”,
predominan las respuestas que apuntan a una visién intermedia, que reconoce ambas
dimensiones de forma simultanea (48,4%). Aunque también aparece con frecuencia un apunte
a una funcidén de construcciéon o modelado de la realidad, siendo este un 36,6% (ver Anexo,

Figura 12).

En este sentido, varios participantes sefialan que la exposicidon continuada a mensajes
publicitarios desde la infancia termina influyendo de manera progresiva en la forma de

interpretar el mundo y las relaciones sociales.

En cuanto a los canales de influencia, las redes sociales, especialmente plataformas

como TikTok e Instagram, son identificadas como los principales espacios de impacto actual,
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por encima de medios tradicionales como la television. También se menciona el papel de los

influencers como figuras clave en la difusién de modelos estéticos y de comportamiento.

Figura 3. Opinidn de la muestra sobre los canales donde la publicidad ejerce una mayor

influencia en la percepcion de la realidad.

¢Donde crees que la publicidad influye mas en la forma en la que percibimos la realidad?
93 respuestas

Redes sociales 76 (81,7 %)
Television 20 (21,5 %)
Influencers 55 (59,1 %)
Publicidad tradicional 3(3,2%)
Todas por igual 17 (18,3 %)

No lo sé 2 (2,2 %)

A pesar del discurso contemporaneo de igualdad, los resultados muestran que mas de
la mitad de los participantes siguen percibiendo la presencia de estereotipos de género en la

publicidad actual (ver Anexo, Figura 13).

En relacidn con la representacion femenina, la mayoria considera que las mujeres
siguen apareciendo principalmente vinculadas a la estética, el atractivo fisico o roles
tradicionales asociados al cuidado del hogar y la familia. Aunque algunos encuestados
reconocen la aparicion de figuras de “mujer empoderada”, se sefiala con frecuencia que estas
representaciones suelen mantenerse dentro de cdnones normativos de belleza o bajo lo que
algunos describen como un “filtro masculino” que no rompe del todo con las estructuras

tradicionales.

40



Universidad
EuropeacanARIAS

Figura 4. Percepcion de la muestra respecto a las dindmicas de representacion mayoritaria de

la mujer en el discurso publicitario.

¢COmo crees que se representa mayoritariamente a la mujer en la publicidad?
93 respuestas

Como objeto/atractivo fisico —63 (67,7 %)
En roles tradicionales (cuidado... —38 (40,9 %)
Como mujer empoderada —15 (16,1 %)
Depende del anuncio —55 (59,1 %)
No lo habia pensado|—0 (0 %)
Depende del anuncio, pero gen...| —1 (1,1 %)
Aunque ultimamente veo un ca...| —1 (1,1 %)
Hacen del cuerpi de la mujer u...| —1 (1,1 %)
Intentando ser empoderada pe...| —1 (1,1 %)
Tranquila, sumisa, cuidadora| —1 (1,1 %)

0 20 40 60 80

Asimismo, la gran mayoria afirma que el cuerpo femenino continuda utilizdndose como
recurso publicitario, ya sea de forma explicita o mas sutil, con fines comerciales. Esta
percepcion se complementa con la idea de que la publicidad contribuye a normalizar
expectativas rigidas sobre cobmo deben comportarse o ser los hombres y las mujeres en la

sociedad.

Figura 5. Percepcion de la muestra sobre la utilizacion del cuerpo femenino como reclamo

comercial.

¢Crees que se sigue utilizando el cuerpo de la mujer como reclamo para vender productos?

93 respuestas

® si
® No
A veces
@ No estoy seguro/a

66,7%
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Uno de los aspectos mas destacados de la encuesta es el consenso en torno al impacto

negativo de la hiperestetizacidn de la infancia, especialmente en el caso de las nifas.

Los participantes consideran mayoritariamente que la exposicion temprana a
productos de belleza, juguetes estereotipados y contenidos digitales puede afectar
negativamente a la autoestima infantil. En este sentido, se sefiala que la presion estética
comienza a edades cada vez mas tempranas, influida por las redes sociales, los influencers y

determinadas tendencias de consumo.

De forma casi unanime, se percibe como inadecuado el uso de productos de skincare o
maquillaje en nifias menores de 12 afios con fines estéticos. Esta practica se interpreta como
parte de un entorno cultural en el que la imagen personal se convierte progresivamente en un

eje central de socializacién desde la infancia.

Figura 6. Percepcion de la muestra respecto a la adecuacion del uso de productos de skincare o

magquillaje en nifias menores de 12 afios.

¢Consideras adecuado que nifias menores de 12 afios utilicen productos de skincare o maquillaje?
93 respuestas

® si
® No
Depende
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Figura 7. Percepcion de la muestra sobre los factores influyentes en la preocupacion temprana

por la apariencia fisica en nifias.

¢A qué crees que se debe que cada vez mas nifias se preocupen por su apariencia desde edades

tempranas?
93 respuestas

Redes sociales
Publicidad

Influencers

Entorno social/familiar

Moda/tendencias

Que tengan redes sociales a te...

0

87 (93,5 %)
24 (25,8 %)
74 (79,6 %)
38 (40,9 %)
63 (67,7 %)
1(1,1%)
1(1,1%)

20 40 60 80 100

La encuesta también revela un nivel elevado de desconfianza hacia las campafias de

responsabilidad social corporativa.

Cuando se pregunta por los motivos que llevan a las marcas a lanzar campanas

vinculadas al feminismo, la igualdad o la autoestima, la respuesta predominante es que

responden principalmente a intereses comerciales, especialmente a la mejora de la imagen

corporativa y el incremento de ventas.

En consecuencia, la confianza en los mensajes de empoderamiento femenino es

limitada. La mayoria de los participantes afirma no creer plenamente en este tipo de discursos,

y tiende a interpretar estas camparfias como estrategias de marketing mas que como

compromisos reales. En este sentido, aparecen con frecuencia referencias a fendmenos como

el pinkwashing o el brandwashing para describir esta falta de coherencia percibida.
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Figura 8. Percepcion de la muestra sobre la intencionalidad corporativa tras las campaiias de

feminismo y autoestima.

Cuando una marca lanza campaiias sobre feminismo o autoestima, ;qué crees que busca
principalmente?
93 respuestas

@ Generar un cambio social real
@ Mejorar su imagen y vender mas
@ Ambas cosas

@® Nolosé

@ Hacerte pensar que la eleccion es tuya
ej me afeito porque me empodera (y al
final te lo venden igual)

@ Depende de la marca y el Pink Washing

Figura 9. Nivel de confianza de la muestra en los mensajes de empoderamiento femenino de la

publicidad contempordnea.

¢Confias en los mensajes de empoderamiento femenino en la publicidad actual?

93 respuestas
®si
> ® No
B @ Depende de la marca
@ No lo habia pensado
S ———
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Las respuestas abiertas aportan una dimensién cualitativa especialmente relevante, ya
gue permiten ahondar en la vivencia subjetiva de los encuestados respecto a la publicidad y

sus efectos.

En varios testimonios se repite la idea de una comparacion constante con modelos de
belleza inalcanzables, lo que genera sensaciones de presion estética o inseguridad personal.
Algunos participantes reconocen sentirse condicionados por estandares de perfeccidon poco
realistas, e incluso mencionan la necesidad de recurrir a filtros o retoques para adaptarse a

esas expectativas visuales.

Por ultimo, los encuestados también recuerdan de forma espontdnea diversas
campanas publicitarias polémicas, ya analizadas en el marco tedrico, como la de Dolce &
Gabbana (2007), asociada a una representacidn considerada violenta y sexualizada; la campania
de Dove (2017), criticada por su lectura racial; o casos mas recientes vinculados a la marca
American Eagle Outfitters, mencionados por algunos participantes como ejemplos de discursos
centrados en la exaltacion de estandares genéticos hegemanicos. Estas referencias evidencian
gue ciertos casos publicitarios han quedado fijados en el imaginario colectivo como ejemplos

claros de controversia mediatica.

Este apartado final integra los principales hallazgos obtenidos a lo largo de la
investigacidn, combinando la revisidn tedrica, las métricas de Instagram, el analisis cualitativo
de los comentarios y los resultados de la encuesta. La triangulacién de estos datos permite
contrastar distintas fuentes de informacién y reforzar la hipétesis central del estudio: que la
publicidad contemporanea, aunque ha suavizado sus formas mas explicitas, sigue operando
como un agente de socializacidn que contribuye a la construccion de una hiperrealidad que

condiciona la identidad de los sujetos.

A partir de este analisis conjunto, se han identificado tres grandes patrones

transversales que atraviesan todas las fases de la investigacion.
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El primer patrén muestra una clara coincidencia entre los planteamientos del
construccionismo social y la percepcidn de la audiencia analizada. Los datos cuantitativos y
cualitativos convergen en una evidencia incontestable: la audiencia ha dejado de percibir la
publicidad como un simple reflejo pasivo de su entorno. Ahora, la identifican criticamente

como un agente modelador que construye de forma activa nuestra realidad social.

En la encuesta, la mayoria de los participantes otorga la puntuacién maxima (5 sobre 5)
a la afirmacién de que la publicidad influye directamente en la visién social de hombres y
mujeres. Ademads, predomina la idea de que la publicidad refleja y moldea la realidad,
especialmente a través de la exposicién continuada a mensajes repetidos desde edades

tempranas.

Esta percepcidn se refuerza en los comentarios analizados, donde varios usuarios
sefialan que la publicidad contribuye a normalizar determinadas miradas y comportamientos
gue, precisamente por su repeticion, dejan de ser cuestionados. También aparece un fuerte
rechazo hacia la persistencia de cddigos visuales y narrativos que se perciben como desfasados,
con referencias recurrentes a campafias recientes que reproducen légicas asociadas a décadas

anteriores.

En conjunto, estos hallazgos permiten validar la nocidn de hiperritualizacidn propuesta
por Goffman, en la que la publicidad no crea necesariamente nuevos estereotipos, sino que
amplifica y estiliza roles sociales preexistentes. La consecuencia es la consolidacion de una
serie de expectativas sociales que, aunque reconocidas por la audiencia como anacrdnicas,

siguen plenamente vigentes en el entorno mediatico.

El segundo patron identificado es, sin duda, el mas transversal y emocionalmente
significativo del total de la investigacidn: la preocupacion por la creciente sexualizacidon y

estetizacion de la infancia.

Desde el punto de vista de las métricas de Instagram, el contenido relacionado con la
adultificacion infantil fue el que generd mayor impacto organico. Este dato indica un interés

sostenido por parte de la audiencia en conservar y revisar este tipo de contenido.
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En la encuesta, esta preocupacion se refuerza de manera practicamente unanime. Casi
la totalidad de los participantes considera inadecuado el uso de productos de skincare o
maquillaje en nifias menores de 12 afos con fines estéticos, sefialando ademas su posible
impacto negativo en la autoestima y en la construccion de la identidad durante la infancia. En
muchos casos, esta preocupacion se vincula directamente con la influencia de las redes

sociales, los influencers y la presidn estética digital.

El andlisis de los comentarios aporta una dimensién ain mas intensa. En este caso, el
lenguaje utilizado por los usuarios se vuelve especialmente contundente, apareciendo
expresiones que denuncian una “cultura de la pedofilia” o una “pérdida de la ética del
mercado”. Aunque se trata de formulaciones emocionalmente cargadas, reflejan el nivel de

alarma social que genera este fenémeno.

En conjunto, la triangulacidn de datos permite concluir que la expansién del skincare
infantil no se percibe como una tendencia vinculada al bienestar o la salud, sino como una
forma de socializacién estética temprana que desplaza los limites tradicionales de la infancia

hacia ldgicas de consumo y apariencia.

El tercer patrén hace referencia a la creciente desconfianza hacia las estrategias de
responsabilidad social corporativa y las campafias de empoderamiento vinculadas a marcas

comerciales.

Desde el plano tedrico, el trabajo ya planteaba la tensidn entre el femvertising como
posible avance social y su interpretacién como estrategia de marketing. Esta ambivalencia se

confirma claramente en los resultados empiricos.

En la encuesta, la mayoria de los participantes considera que las marcas que lanzan
campafias de igualdad o empoderamiento lo hacen principalmente con fines comerciales,
especialmente para mejorar su imagen y aumentar sus ventas. Esta percepcion se traduce en

un alto nivel de escepticismo generalizado hacia este tipo de mensajes.

Los comentarios refuerzan esta lectura critica, especialmente en el caso de Dove. La
audiencia identifica de forma recurrente la contradiccién entre su discurso de empoderamiento

femenino y su pertenencia al mismo conglomerado que Axe, histdricamente asociado a
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campafias hipersexualizadas. Esta dualidad es interpretada como una forma de incoherencia
corporativa, resumida por algunos usuarios en la idea de una marca que “limpia su imagen

mientras otra parte del mismo grupo la contradice”.

Este tipo de lecturas evidencia que el publico digital actual posee una mayor capacidad
para analizar de forma intertextual las estrategias de branding, identificando conexiones entre
marcas y discursos que antes podian pasar desapercibidos. Como resultado, la credibilidad de
los mensajes asociados al empoderamiento se ve directamente condicionada por la coherencia

estructural de las empresas que los emiten.

Tabla 3. Resumen de Patrones y Evidencias.

Patron

Evidencia Tedrica Evidencia en Redes Evidencia en Encuesta

Detectado

Video 1y 4: Critica a Puntuacién 5/5 en uso
Cosificacion Hiperritualizacion de

la mujer como del cuerpo como

Inalterada Goffman.
“mueble” u “objeto”. reclamo.
Debate sobre Testimonios de
Inseguridad “Mito de la belleza” estandares de “autoestima bajisima”
Inducida de Naomi Wolf. “perfeccion y comparacion
inalcanzable”. constante.
El 100% de los Redes sociales e
Identidad comentarios en el influencers
Construccion de la
Digital Video 2 ven la identificados como los
hiperrealidad.
Mediada publicidad como medios de mayor

molde.

impacto.

En sintesis, la triangulacién de resultados confirma que, si bien la publicidad

contempordanea ha reducido significativamente las formas mas explicitas de racismo y sexismo,

las estructuras simbdlicas de poder no han desaparecido. Estas se han desplazado hacia formas
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mas sutiles de control, centradas en la estética, la hiperconsumacién y la apropiacién comercial
de discursos sociales, manteniendo asi su capacidad de influir en la construccion de la realidad

social.

5. Discusion y conclusiones.

Los resultados obtenidos en esta investigacidon permiten abrir una reflexion mas
profunda sobre el papel actual de la publicidad como agente cultural, socializador y constructor
de significado. Lejos de limitarse a una funcidn meramente comercial, el andlisis confirma que
el discurso publicitario sigue actuando como un sistema de produccion simbdlica que influye
en la forma en que los individuos interpretan la realidad social, especialmente en lo relativo al

género, la infancia y la identidad.

En primer lugar, los hallazgos confirman de manera consistente las aportaciones
tedricas del construccionismo social (Berger y Luckmann, 1966) y de la nocién de hiperrealidad
de Baudrillard. Tanto la encuesta como el andlisis cualitativo evidencian que la publicidad es
percibida como un dispositivo activo en la construccion de representaciones que terminan
siendo interiorizadas como normales. Esta percepcidn resulta especialmente significativa entre
la poblacidn joven, que identifica con claridad la persistencia de cddigos visuales y narrativos
que, aunque adaptados formalmente a los discursos contempordneos de igualdad, contindan

reproduciendo jerarquias simbdlicas.

En este sentido, puede afirmarse que la evolucién de la publicidad no ha supuesto una
ruptura estructural con sus ldgicas histdricas, sino mas bien una transformacion estética y
discursiva. Las formas explicitas de sexismo o racismo han sido en gran medida desplazadas,
pero no necesariamente eliminadas. Tal y como sugeria Goffman (1979), los estereotipos no
desaparecen. Se reconfiguran a través de mecanismos de estilizacidon que los hacen mas
aceptables socialmente. Esto explica por qué la audiencia reconoce simultdneamente avances
en el discurso publicitario, pero también la persistencia de estructuras de desigualdad mas

sutiles.

Uno de los aspectos mas relevantes de la investigacion es la centralidad del debate en
torno a la infancia y la estetizacidon temprana, especialmente a través de fendmenos como el

skincare infantil o la adultificacion simbdlica. La intensidad de las respuestas en este punto
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sugiere que existe una preocupacion social emergente respecto a la aceleracién de los
procesos de construccioén identitaria en edades cada vez mas tempranas. Desde una éptica
tedrica, este fendmeno puede interpretarse como una extensién de la logica del consumo hacia

etapas vitales que tradicionalmente estaban menos atravesadas por dindmicas de mercado.

Por otro lado, los resultados también evidencian un cambio significativo en la relacién
entre audiencia y discurso publicitario. La figura del consumidor pasivo ha sido sustituida por
un sujeto mucho mas critico, capaz de identificar contradicciones internas, incoherencias
corporativas y estrategias de instrumentalizacién simbdlica. Este hecho se observa con especial
claridad en el andlisis del brandwashing, donde las marcas son evaluadas mas que por sus

campanias, por la coherencia global de sus practicas empresariales.

La investigacion permite sostener que la publicidad contempordnea se sitla en una
tensién constante entre dos fuerzas: por un lado, la necesidad de adaptarse a valores sociales
mas igualitarios y, por otro, su propia légica estructural orientada al consumo y la rentabilidad.
Esta tension explica por qué fendmenos como el femvertising pueden generar

simultdneamente avances discursivos y sospechas de instrumentalizacidn.

El presente Trabajo de Fin de Grado ha analizado la evolucion de los estereotipos en la
publicidad desde una proyeccidn critica, atendiendo a su dimensién histérica, simbdlicay
sociocultural. A través de una metodologia mixta que combina revisidn tedrica, andlisis de
contenido, observacién digital y encuesta, se ha podido comprobar como el discurso
publicitario ha transitado desde formas explicitas de discriminacién hacia estrategias mas
sutiles de representacion, sin que ello implique necesariamente la desaparicion de las

estructuras de desigualdad.

En relacidn con el objetivo general, se concluye que la publicidad ha evolucionado en
su forma, pero no ha abandonado completamente su funcidon como reproductora de
imaginarios sociales jerarquizados. Los estereotipos de género y raza no han desaparecido: se
han reconfigurado dentro de narrativas contempordneas que, en muchos casos, los hacen

menos visibles pero no menos operativos.
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Respecto a los objetivos especificos, se ha constatado que la publicidad ha sido
histéricamente un agente clave en la construccién de identidades sociales, especialmente a
través de la naturalizacion de roles de género y la produccién de alteridades raciales. Asimismo,
el andlisis de campanfas contempordneas demuestra que, aunque existe una tendencia hacia
discursos mas inclusivos, estos no siempre responden a un compromiso estructural, sino que

en ocasiones funcionan como estrategias de posicionamiento de marca.

En cuanto a la dimensidn social del estudio, los resultados muestran una preocupacién
creciente por la influencia de la publicidad en la infancia y en la construcciéon temprana de la
identidad, especialmente en relacién con la presion estética y la adultificacion simbdlica. Este
hallazgo refuerza la necesidad de revisar criticamente las dindmicas actuales de la industria

publicitaria.

Por ultimo, desde una vista académica y ética, este trabajo evidencia la importancia de
seguir analizando la publicidad como un fendémeno cultural de gran alcance, no solo como una
estrategia de marketing. La creciente capacidad critica de las audiencias, especialmente en
entornos digitales, sugiere un escenario en el que la coherencia, la transparencia y la
responsabilidad corporativa serdn cada vez mas determinantes en la legitimidad de los

discursos publicitarios.

En definitiva, la publicidad contempordnea se encuentra en un punto de transicién:
entre la reproduccidn de estructuras simbélicas heredadas y la posibilidad real de convertirse
en un agente de transformacion social. El modo en que evolucione esta tension definird no solo
el futuro del sector, también su impacto en la construccion de las identidades sociales en las

proximas décadas.

A pesar de que los objetivos planteados en este trabajo se han cumplido de manera
satisfactoria, es necesario reconocer que toda investigacién académica cuenta con ciertos

limites que condicionan su alcance.

La principal limitacidn de este estudio radica en el tamafo y el segmento de la muestra
obtenida para la encuesta. Aunque contar con 93 respuestas ofrece un punto de partida muy
valioso y permite vislumbrar una tendencia clara sobre cémo se consume la publicidad digital,

el grupo de participantes se encuentra muy concentrado en un perfil joven, universitario y
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femenino. Esto impide que los datos puedan generalizarse al total de la poblacién, dejando
fuera las dindmicas de consumo y la percepcién de otras franjas de edad que también estan

expuestas a estos estimulos mediaticos.

Estas limitaciones ayudan a plantear posibles lineas de continuidad que enriquezcan

esta investigacion en el futuro.

En primer lugar, una via de continuacidn evidente seria extender este mismo
cuestionario a generaciones distintas, como la generacion Alfa o los Millennials. Esto permitiria
realizar un estudio comparativo intergeneracional sobre cémo se detectan los estereotipos de

género segun la edad.

En segundo lugar, para dar continuidad a la propuesta practica iniciada en Instagram
(@saradgueezz), resulta fundamental desarrollar un estudio de recepcion cualitativo. Esta fase
se articularia mediante entrevistas en profundidad o grupos de discusion (focus groups) con
usuarios que hayan interactuado con los Reels publicados. Asi, la investigacidn evaluaria
cientificamente si estos formatos audiovisuales cortos logran despertar un pensamiento critico
real frente a las narrativas publicitarias actuales. Al fin y al cabo, ¢de qué sirve la alfabetizacion

mediatica si no transforma la manera en que consumimos la informacién?

52



Universidad
EuropeacanARIAS

6. Bibliografia.

Barthes, R. (1993). La aventura semioldgica (R. Alcalde, Trad.; 2.2 ed.). Paidds
Comunicacion. (Obra original publicada en 1985).
https://circulosemiotico.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/barthes-roland-la-avent

ura-semiologica-353pagl.pdf

Berger, P. L., y Luckmann, T. (2003). La construccion social de la realidad. Amorrortu.

(Obra original publicada en 1966).

ad-ocr-1968/Berger%20%26%20Luckmann.%20-%20La%20construcci%C3%B3n%20social%20d

€%201a%20realidad%20%5Bocr%5D%20%5B1968%5D.pdf

Braga, A. (20 de febrero de 2024). Rosa para las nifias, azul para los nifios: por qué los

juguetes infantiles deben estar libres de estereotipos. Humanium.

fantiles-deben-estar-libres-de-estereotipos/

Carosio, A. (2008). El género del consumo en la sociedad de consumo. La ventana.
Revista de Estudios de Género, 3(27), 130-169.
https://www.redalyc.org/pdf/884/88411497006.pdf

Colpisa. (26 de marzo de 2013). Ford se disculpa por un anuncio machista en la India.
La Verdad.
https://www.laverdad.es/murcia/v/20130326/mundo/ford-disculpa-anuncio-machista-201303

26.html

Dominguez, S. [@saradgueezz]. (13 de abril de 2026). Los peores anuncios [Reel].

Instagram. https://www.instagram.com/reel/DXFASAniiMO0/

Dominguez, S. [@saradgueezz]. (14 de abril de 2026). Representacion de los infantes

[Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/DXHvzy0OihOa/

Dominguez, S. [@saradgueezz]. (15 de abril de 2026). Estereotipos femeninos en la

infancia [Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/DXKUc5XCslt/

Dominguez, S. [@saradgueezz]. (15 de abril de 2026). Romantizando malas conductas

[Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/DXM4Cdyiil6/

53


https://circulosemiotico.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/barthes-roland-la-aventura-semiologica-353pag1.pdf
https://circulosemiotico.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/barthes-roland-la-aventura-semiologica-353pag1.pdf
https://circulosemiotico.wordpress.com/wp-content/uploads/2012/10/barthes-roland-la-aventura-semiologica-353pag1.pdf
https://dn720001.ca.archive.org/0/items/berger-luckmann.-la-construccion-social-de-la-realidad-ocr-1968/Berger%20%26%20Luckmann.%20-%20La%20construcci%C3%B3n%20social%20de%20la%20realidad%20%5Bocr%5D%20%5B1968%5D.pdf
https://dn720001.ca.archive.org/0/items/berger-luckmann.-la-construccion-social-de-la-realidad-ocr-1968/Berger%20%26%20Luckmann.%20-%20La%20construcci%C3%B3n%20social%20de%20la%20realidad%20%5Bocr%5D%20%5B1968%5D.pdf
https://dn720001.ca.archive.org/0/items/berger-luckmann.-la-construccion-social-de-la-realidad-ocr-1968/Berger%20%26%20Luckmann.%20-%20La%20construcci%C3%B3n%20social%20de%20la%20realidad%20%5Bocr%5D%20%5B1968%5D.pdf
https://dn720001.ca.archive.org/0/items/berger-luckmann.-la-construccion-social-de-la-realidad-ocr-1968/Berger%20%26%20Luckmann.%20-%20La%20construcci%C3%B3n%20social%20de%20la%20realidad%20%5Bocr%5D%20%5B1968%5D.pdf
https://www.humanium.org/es/rosa-para-las-ninas-azul-para-los-ninos-por-que-los-juguetes-infantiles-deben-estar-libres-de-estereotipos/
https://www.humanium.org/es/rosa-para-las-ninas-azul-para-los-ninos-por-que-los-juguetes-infantiles-deben-estar-libres-de-estereotipos/
https://www.humanium.org/es/rosa-para-las-ninas-azul-para-los-ninos-por-que-los-juguetes-infantiles-deben-estar-libres-de-estereotipos/
https://www.redalyc.org/pdf/884/88411497006.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/884/88411497006.pdf
https://www.laverdad.es/murcia/v/20130326/mundo/ford-disculpa-anuncio-machista-20130326.html
https://www.laverdad.es/murcia/v/20130326/mundo/ford-disculpa-anuncio-machista-20130326.html
https://www.laverdad.es/murcia/v/20130326/mundo/ford-disculpa-anuncio-machista-20130326.html
https://www.instagram.com/reel/DXFASAniiM0/
https://www.instagram.com/reel/DXHvzy0ih0a/
https://www.instagram.com/reel/DXKUc5XCslt/
https://www.instagram.com/reel/DXM4Cdyiil6/

Universidad
EuropeacaNARIAS

Dominguez, S. [@saradgueezz]. (16 de abril de 2026). Dove, ¢brandwashing o RSC?

[Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/DXPdBoUiiwd/

Garcia Fernandez, E. C., y Garcia Reyes, |. (2004). Los estereotipos de mujer en la

publicidad actual. Questiones Publicitarias, 1(9), 43-64.
https://questionespublicitarias.es/article/view/v9-garcia-fernandez

Goffman, E. (1991). La ritualizacién de la femineidad. En Y. Winkin (Ed.), Los momentos

y sus hombres (pp. 135-168). Paidds. (Obra original publicada en 1976).

Instituto Federal de Telecomunicaciones. (s. f.). Informe de resultados del monitoreo de

estereotipos en la publicidad televisiva de juguetes dirigida a nifias y nifios.

https://somosaudiencias.ift.org.mx/archivos/M Estereotipos Publicidad Juguetes.pdf

Lim, A. A. (2014). Yellow Peril: A legacy or a forgotten past? A content analysis of

Chinese representations in today's U.S. news media [Tesis de honores, University of

Washington].

presentations-in-todays-U-S-news-media.pdf

Ministerio de Consumo. (2020). Estudio Regulacion para evitar el sexismo de la
publicidad infantil. CKL Comunicaciones.

https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/consumo_masinfo/CKL_DGConsumoMC_Estudio%

20Publicidad%20Infantil-2_OK.pdf

Molina Osorio, M., Gené Salgado, A., y Llopart Morgades, M. (2021). Lavado de marca:
Analisis de caso NIVEA. Questiones Publicitarias, 1(30), 103-113.
https://doi.org/10.5565/rev/qp.355

Mordan Rodriguez, C. (2026). De Bild Lilli a Barbie: Represion sexual y fabricacion del

deseo consumista. Andlisis semidtico-critico de la cultura visual y perspectiva de género: La

develacion de la sexualidad suprimida [Ponencia]. COMUSOC Congreso.

54


https://www.instagram.com/reel/DXPdBoUiiwd/
https://questionespublicitarias.es/article/view/v9-garcia-fernandez
https://questionespublicitarias.es/article/view/v9-garcia-fernandez
https://es.scribd.com/document/895666160/GOFFMAN-La-ritualizacio-n-de-la-femineidad
https://es.scribd.com/document/895666160/GOFFMAN-La-ritualizacio-n-de-la-femineidad
https://somosaudiencias.ift.org.mx/archivos/M_Estereotipos_Publicidad_Juguetes.pdf
https://somosaudiencias.ift.org.mx/archivos/M_Estereotipos_Publicidad_Juguetes.pdf
https://com.uw.edu/wp-content/uploads/2021/08/Alan-Lim_A-content-analysis-of-Chinese-representations-in-todays-U-S-news-media.pdf
https://com.uw.edu/wp-content/uploads/2021/08/Alan-Lim_A-content-analysis-of-Chinese-representations-in-todays-U-S-news-media.pdf
https://com.uw.edu/wp-content/uploads/2021/08/Alan-Lim_A-content-analysis-of-Chinese-representations-in-todays-U-S-news-media.pdf
https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/consumo_masinfo/CKL_DGConsumoMC_Estudio%20Publicidad%20Infantil-2_OK.pdf
https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/consumo_masinfo/CKL_DGConsumoMC_Estudio%20Publicidad%20Infantil-2_OK.pdf
https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/consumo_masinfo/CKL_DGConsumoMC_Estudio%20Publicidad%20Infantil-2_OK.pdf
https://doi.org/10.5565/rev/qp.355
https://doi.org/10.5565/rev/qp.355
https://comusoc.congreso.info/ponencia/de-bild-lilli-a-barbie-represion-sexual-y-fabricacion-del-deseo-consumista-analisis-semiotico-critico-de-la-cultura-visual-y-perspectiva-de-genero-la-develacion-de-la-sexualidad-suprimida/
https://comusoc.congreso.info/ponencia/de-bild-lilli-a-barbie-represion-sexual-y-fabricacion-del-deseo-consumista-analisis-semiotico-critico-de-la-cultura-visual-y-perspectiva-de-genero-la-develacion-de-la-sexualidad-suprimida/
https://comusoc.congreso.info/ponencia/de-bild-lilli-a-barbie-represion-sexual-y-fabricacion-del-deseo-consumista-analisis-semiotico-critico-de-la-cultura-visual-y-perspectiva-de-genero-la-develacion-de-la-sexualidad-suprimida/
https://comusoc.congreso.info/ponencia/de-bild-lilli-a-barbie-represion-sexual-y-fabricacion-del-deseo-consumista-analisis-semiotico-critico-de-la-cultura-visual-y-perspectiva-de-genero-la-develacion-de-la-sexualidad-suprimida/

Universidad
EuropeacaNARIAS

National Park Service. (s. f.). Anuncios de esclavos. Sitio Historico Nacional

Afroamericano de Boston. https://www.nps.gov/boaf/

Owen, P. R., y Padron, M. (2015). The language of toys: Gendered language in toy

advertisements. Journal of Research on Women and Gender, 6, 67-80.

https://digital.library.txst.edu/server/api/core/bitstreams/0c290c49-e43f-4cd0-bb6e-f4dd973e

41d6/content

Peer, S., Tan, L., y Kunjoor, K. (2022). The history of yellow peril and the model minority
myth in relation to AAPI-hate in 2020. Journal of Student Research, 11(1).

https://www.researchgate.net/publication/369220700 The History of Yellow Peril and the

Model Minority Myth in Relation to AAPI-Hate in 2020

Pellicer Jordd, M. (2011). El cambio del paradigma publicitario. Razén y Palabra, (77).
https://www.redalyc.org/pdf/1995/199520010086.pdf

Poveda Salva, M. (2021). La invencidn del primer anuncio publicitario de la historia.

Pensar la Publicidad, 15(2), 241-255. https://dx.doi.org/10.5209/pepu.73218

Redding, M. (7 de noviembre de 2025). Shay Mitchell launches skincare for kids. Beauty
Packaging.

https://www.beautypackaging.com/breaking-news/shay-mitchell-launches-skincare-for-kids/

Rodao, F. (18 de abril de 2020). En torno al racismo (l). El peligro amarillo. Conversacion

sobre Historia.

Romero Walker, A., Meyer, M., Pérez, R., Conroy, M., y Cassese, E. (2022). Equal play?
Analyzing gender stereotypes, diversity, and inclusion in advertising and marketing for the most
popular toys of 2022. The Geena Davis Institute on Gender in Media.

https://geenadavisinstitute.org/wp-content/uploads/2023/11/GDI-2023-Equal-Play-Toy-Report

-pdf

Said, E. W. (2009). Orientalismo (M. Fuentes, Trad.). Debolsillo. (Obra original publicada

en 1978). https://archive.org/details/Orientalismo

Sainz, A. (9 de junio de 2017). El efecto Axe. Montemayor Digital.

55


https://www.nps.gov/boaf/
https://digital.library.txst.edu/server/api/core/bitstreams/0c290c49-e43f-4cd0-bb6e-f4dd973e41d6/content
https://digital.library.txst.edu/server/api/core/bitstreams/0c290c49-e43f-4cd0-bb6e-f4dd973e41d6/content
https://digital.library.txst.edu/server/api/core/bitstreams/0c290c49-e43f-4cd0-bb6e-f4dd973e41d6/content
https://www.researchgate.net/publication/369220700_The_History_of_Yellow_Peril_and_the_Model_Minority_Myth_in_Relation_to_AAPI-Hate_in_2020
https://www.researchgate.net/publication/369220700_The_History_of_Yellow_Peril_and_the_Model_Minority_Myth_in_Relation_to_AAPI-Hate_in_2020
https://www.researchgate.net/publication/369220700_The_History_of_Yellow_Peril_and_the_Model_Minority_Myth_in_Relation_to_AAPI-Hate_in_2020
https://www.redalyc.org/pdf/1995/199520010086.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/1995/199520010086.pdf
https://dx.doi.org/10.5209/pepu.73218
https://www.beautypackaging.com/breaking-news/shay-mitchell-launches-skincare-for-kids/
https://www.beautypackaging.com/breaking-news/shay-mitchell-launches-skincare-for-kids/
https://conversacionsobrehistoria.info/2020/04/18/en-torno-al-racismo-i-el-peligro-amarillo/
https://conversacionsobrehistoria.info/2020/04/18/en-torno-al-racismo-i-el-peligro-amarillo/
https://geenadavisinstitute.org/wp-content/uploads/2023/11/GDI-2023-Equal-Play-Toy-Report.pdf
https://geenadavisinstitute.org/wp-content/uploads/2023/11/GDI-2023-Equal-Play-Toy-Report.pdf
https://geenadavisinstitute.org/wp-content/uploads/2023/11/GDI-2023-Equal-Play-Toy-Report.pdf
https://archive.org/details/Orientalismo
https://www.montemayordigital.com/2017/06/aureliano-sainz-el-efecto-axe.html
https://www.montemayordigital.com/2017/06/aureliano-sainz-el-efecto-axe.html

Universidad
EuropeacanARIAS

Toys R Us. (s. f.). Clementoni - Juego cientifico Magia Glitter Experimentos Coloridos.
Recuperado el 4 de junio de 2026, de

https://www.toysrus.es/Clementoni-Juego-cient%C3%ADfico-Magia-Glitter-Experimentos-Colo

ridos-/p/K1063021

Tuchman, G. (1979). The symbolic annihilation of women by the mass media. En G.

Tuchman, A. Daniels, y J. Benet (Eds.), Hearth and home: Images of women in the mass media

(pp. 41-58). Oxford University Press.

-of-Women-nonka ocr.pdf

Turrado Garcia, M. (2017). Sexismo en la publicidad de juguetes: un andlisis en la

memoria de la publicidad que marcd a la Generacion Z [Trabajo de Fin de Grado]. Universidad

de Valladolid. http://uvadoc.uva.es/handle/10324/24143

Universidad de Duke. (2019). De ama de casa a supermujer: La evolucion de la

publicidad dirigida a las mujeres. Consuming Women, Liberating Women.

to-superwoman-the-evolution-of-advertising-to-women/

VML. (2025). Mens only edition - Explorer.

https://www.vml.com/work/mens-only-edition-explorer

Wolf, N. (1991). The beauty myth: How images of beauty are used against women.

HarperCollins. https://www?2.harpercollege.edu/libarts/eng/101/cpadgett/Wolf.pdf

56


https://www.toysrus.es/Clementoni-Juego-cient%C3%ADfico-Magia-Glitter-Experimentos-Coloridos-/p/K1063021
https://www.toysrus.es/Clementoni-Juego-cient%C3%ADfico-Magia-Glitter-Experimentos-Coloridos-/p/K1063021
https://www.toysrus.es/Clementoni-Juego-cient%C3%ADfico-Magia-Glitter-Experimentos-Coloridos-/p/K1063021
https://docdrop.org/ocr/download/GENDER-AND-MEDIA-READER---The-Symbolic-Annihilation-of-Women-nonka_ocr.pdf
https://docdrop.org/ocr/download/GENDER-AND-MEDIA-READER---The-Symbolic-Annihilation-of-Women-nonka_ocr.pdf
https://docdrop.org/ocr/download/GENDER-AND-MEDIA-READER---The-Symbolic-Annihilation-of-Women-nonka_ocr.pdf
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/24143
https://sites.duke.edu/womenandadvertising/exhibits/women-in-advertising/from-housewife-to-superwoman-the-evolution-of-advertising-to-women/
https://sites.duke.edu/womenandadvertising/exhibits/women-in-advertising/from-housewife-to-superwoman-the-evolution-of-advertising-to-women/
https://sites.duke.edu/womenandadvertising/exhibits/women-in-advertising/from-housewife-to-superwoman-the-evolution-of-advertising-to-women/
https://www.vml.com/work/mens-only-edition-explorer
https://www.vml.com/work/mens-only-edition-explorer
https://www2.harpercollege.edu/libarts/eng/101/cpadgett/Wolf.pdf

ue

Universidad
Europea CANARIAS

7. Anexos.
Resultados integrales del cuestionario de recogida de datos.

El presente anexo integra el instrumento ad hoc disefiado y administrado de forma

digital a través de la plataforma Google Forms para la recogida de datos cuantitativos de la

investigacion. El formulario original, la disposicion de sus items y el desglose interactivo de las

respuestas en tiempo real pueden ser consultados de forma publica mediante el siguiente

enlace.

Figura 10. Distribucion por rangos de edad de la muestra participante en la encuesta.

Edad

93 respuestas

@ Menos de 18
® 18-24
©25-34
@35-44

@ Mas de 45

Figura 11. Distribucion por sexo de la muestra participante en la encuesta.

Género
93 respuestas

@ Mujer

@ Hombre

@ Otro

@ Prefiero no decirlo
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Figura 12. Percepcion de la muestra sobre la funcidn social de la publicidad como reflejo o

constructora de la realidad.

¢Consideras que la publicidad refleja la sociedad o que la construye/moldea?
93 respuestas

@ Refleja la sociedad
@ La construye/moldea
@ Ambas

. @® Nolosé

Figura 13. Grado de acuerdo de la muestra respecto a la persistencia de los estereotipos de

género en la publicidad contempordnea.

¢Crees que en la publicidad actual siguen existiendo estereotipos de género? Siendo 1 “Totalmente

en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”.
93 respuestas

60
50 (53,8 %)

40

29(31,2%)
20
362%) 111 %) 10 (10,8 %)
o |

1 2 3 4 °
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Figura 14. Percepcion de la muestra respecto al papel de la publicidad en la normalizacion de

roles y expectativas de género.

¢Crees que la publicidad ha contribuido a normalizar ciertos roles o expectativas sobre hombres y

mujeres? Siendo 1 “Totalmente en desacuerdo”y 5 “Totalmente de acuerdo”.
93 respuestas

60
51 (54,8 %)

40

32 (34,4 %)
20
2(2.2%) 2(2.2%)
0 [ 6 (6,5 %)
1 2 3 4 5

Figura 15. Grado de acuerdo de la muestra respecto al nivel de influencia de las

representaciones publicitarias en la percepcion real de las mujeres.

¢Hasta qué punto crees que este tipo de representaciones influyen en cémo vemos a las mujeres

en la vida real? Siendo 1 “No influyen en absoluto” y 5 “Influyen mucho”.
93 respuestas

40
38 (40,9 ¢

36 (38,7 %) (40.9%)
30
20

15 (16,1 %)
10
0
1(1,1 %) 3(3’f %)
0
1 2 3 4 5

59



Universidad
EuropeacanArIAS

Figura 16. Percepcion de la muestra respecto a la influencia de los estimulos comerciales y

publicitarios dirigidos a nifias en su autoestima.

¢Crees que los juguetes, productos de belleza o publicidad dirigidos a nifias influyen en su

autoestima?
93 respuestas

®si
® No
@ Nolosé

84,9%
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