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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion pretende reflejar la creciente aparicién de marcas que
abogan por una publicidad feminista como vehiculo de union con los potenciales
consumidores bajo un unico objetivo capitalista de consumo. Reflejar una critica a aquellas
empresas y marcas que se ven envueltas en conflictos de desigualdad de sexo o incluso
practicas denigrantes para las mujeres, pero pretenden dar una imagen de marca que apuesta
por el feminismo y la igualdad a todos los niveles. Para el trabajo se desarrolla un breve
andlisis sobre los estereotipos de género y su evolucion en la publicidad de los S. XXy
XXI. De igual modo, se busca elaborar un pequefio marco teorico a cerca del movimiento
feminista, asi como las recientes corrientes publicitarias en este &mbito. El estudio se
centrard en la marca Nike, destacando sus campafias feministas mas importantes de los
altimos afios y haciendo un analisis sobre sus polémicas mas sonadas en términos de
igualdad, con el fin de ejemplificar la creciente corriente de intereses capitalistas en, y no
por conviccion, el disefio de camparias y la importancia del trasfondo y el analisis de los

intereses subyacentes.

Palabras clave: publicidad, mujer, feminismo, género, capitalismo, sexo, objetivo,

camparia, intereses, problematica, publico objetivo.

ABSTRACT

This research work aims to reflect the growing emergence of brands that advocate feminist
advertising as a vehicle for connect with potential consumers under a single capitalist
objective of consumption. It reflects a critique of those companies and brands that are
involved in conflicts of gender inequality or even denigrating practices for women, but they
intend to give a brand image that bets on feminism and equality at all levels. For the work,
A brief analysis of gender stereotypes and their evolution in advertising in the 20th and 21st
centuries are developed. Similarly, it seeks to develop a small theoretical framework about
the feminist movement, as well as recent trends in advertising in this area. The study will
focus on the Nike brand, highlighting its most important feminist campaigns in recent years
and making an analysis of its most prominent controversies in terms of equality, in order to
exemplify the growing trend of capitalist interests in, not by conviction, the design of

campaigns and the importance of the background and analysis of the underlying interests.

Keywords: advertising, woman, feminism, gender, capitalism, sex, target, campaign,

interests, problem, target audience.



1. INTRODUCCION, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

1.1. INTRODUCCION

Las marcas se han servido, a través de la publicidad, de los estereotipos y roles de
género para expresar sus mensajes. Asi mismo, la comunicacion publicitaria fomenta la
reproduccion y la construccion social de connotaciones asociadas al género. Esto ha
generado una influencia en la forma de ver a los hombres y las mujeres, marcada por el
momento social y los intereses de consumo, jugando con la persuasion en pro del
beneficio econdémico. La publicidad se ha estipulado como prescriptor de
comportamientos, sustituyendo a otros colectivos como la familia o la iglesia, reflejando
estilos de vida, valores y formas de actuacion implicitas por el género y el grupo de

pertenencia.

Las creencias y opiniones que imperan en la poblacion se construyen de una manera
social, y estas se han visto establecidas de manera equivoca por las representaciones que
se han expuesto tradicionalmente en la publicidad o los medios de comunicacion entre
otros. Influyendo de manera negativa en las actitudes en base a una imagen de la

poblacion muy poco diversificada y real.

En la actualidad, la representacion publicitaria de ambos sexos camina hacia la
igualdad, y aunque aun existe una dependencia de los valores y roles tradicionales,
impera una creciente tendencia hacia estrategias de comunicacion feministas que

abogan por el empoderamiento femenino y la eliminacion de roles de género.

La publicidad, al igual que los medios de comunicacion, se han apropiado de discursos
y movimientos vaciandolos de significado politico y ofreciéndolos de nuevo al publico

en forma mercantilizada, en favor del consumo.

La publicidad ha sido durante muchos afios complice de la instalacion de
comportamientos sexistas y machistas en la sociedad, y se ha regido Unicamente por su
afan de vender. Actualmente, nuestra sociedad se caracteriza por la tecnologia, la
conexion y la expresion de opiniones. Los consumidores han pasado de tener la razon a
tener el control. Cada vez demandan mas participar de las compafiias y de sus mensajes,
exigiendo responsabilidad, transparencia y compromiso. Y condicionan su consumo en
base a los valores de las marcas y no tanto en las caracteristicas de los productos. Tras

las oleadas feministas, la liberacion de la mujer y la creciente diversidad en cuanto a



género y sexualidad se refiere, muchas marcas han optado por dirigir su comunicacion
hacia estrategias como el femvertising y commodity feminism. Movimientos en los
cuales el feminismo aparece como el vehiculo para unir activismo y consumo,

considerando que a través de este se puede aportar una lucha por la causa.

La utilizacion de mensajes feministas, de ruptura con los estereotipos de género y de
empoderamiento femenino, se reproducen casa vez con mas frecuencia en la publicidad.
Reiterando que el consumo se realiza actualmente en base a los valores y compromisos

de las marcas y no en tanto a las caracteristicas de los productos.

Este consumo de simbologias ha desencadenado una creciente preocupacion en las
marcas por presentarse como opciones comprometidas con las causas sociales que mas
preocupan a los consumidores, y en la actualidad el feminismo es una de las mas

potentes.

Cada vez son mas las marcas que se niegan a utilizar a la mujer como un objeto mas de
la escena y apuestan por una publicidad no sexista e igualitaria, derribando estereotipos.
Y aunque este cambio contribuye al crecimiento de la sociedad hacia la igualdad y la
justicia, no todos los mensajes que se reproducen buscan realmente contribuir a la lucha
por el progreso. Muchos estan encaminados Unicamente a seguir aumentando el
consumo Yy los beneficios de sus empresas, dejando de lado su compromiso con la
sociedad y con la implantacion de la actitud transmitida en sus mensajes.

Es muy complejo poder diferenciar lo que se manifiesta desde el compromiso y lo que
se expone por pura moda o estrategia. Esta investigacion pretende plasmar la dificultad
de considerar las campafias a priori feministas como tal, basandose en una de las
grandes marcas referentes en campafias y mensajes de empoderamiento femenino como
es la multinacional Nike. Pues, si el objetivo Gltimo de todas las marcas es el propio
consumo, ¢Pueden estas contribuir realmente al movimiento o su estrategia es una

mascara para adecuarse a la corriente social y las inquietudes del publico?

Pretendo ejemplificar la importancia de no caer en los mensajes superficiales e indagar
mas alla en las compaiiias, para descubrir si el compromiso con la igualdad de género y
la representacion justa de ambos sexos en la publicidad es real, o si es un mecanismo

para satisfacer la critica popular, obtener beneficios y camuflar controversias.



1.2. OBJETIVOS

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se plantean los siguientes objetivos:

1. Comprender el cambio social motivado por movimientos que defienden y luchan

por la igualdad de sexos y la transformacion de la publicidad acorde a ellos.

2. Analizar la apropiacion ideologica en la publicidad de la mano de movimientos

como el commosity feminism o el femvertising

3. Estudiar el caso de la marca Nike en relacion con su empleo de campafias pro-

feminsitas y las controversias acontecidas.

1.3. METODOLOGIA

El objetivo principal de esta investigacion es comprender la tendencia de las marcas en
usar sus campafias publicitarias para conectar con el publico con el fin de aumentar las

ventas, siendo fieles o no al mensaje que muestran.

El trabajo se divide en dos apartados, marco tedrico y analisis. En el marco tedrico se
sientan las bases del uso de los estereotipos en publicidad, para conectar con el publico
y transmitir mensajes. Se lleva a cabo un breve analisis en el uso de figura femenina a lo
largo de los S. XX y XXI, poniendo el foco en la reproduccion de estereotipos de
género y la transformacién de los mensajes por el momento social en el que se
manifiestan. Indagando, por ultimo, en los conceptos de femvertising y commodity
feminism tan sonados en los Gltimos afios, sentando las bases de la reflexion acerca de la

apropiacion ideoldgica de movimientos por parte de la publicidad.

Dentro del casos de analisis, se intenta desentrafiar si las estrategias comunicativas
llevadas a cabo por la multinacional Nike responden realmente a un compromiso
feminista o si son una estrategia mas de cara a conectar con el publico y exponerse ante
estos de una forma amable y comprometida con la situacién actual. A través de diversos
ejemplos de campafias y tras un recopilatorio de las grandes polémicas acontecidas en
los ultimos afios se plantea la dualidad compromiso o moda, dejando la puerta abierta a

la reflexion individual.
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2. ESTEREOTIPOS

Segin Lopez y Madrid (1998:23) “(...) el estereotipo es la opinion ya hecha que se
impone como un cliché a los miembros de una comunidad. El estereotipo es subjetivo y
dirige las expectativas de un grupo social, determinando sus opiniones. El origen del
estereotipo es emocional y tiene su base en una determinada utilizacion del lenguaje
(Lopez Valero, 1995), se transmite de generacion en generacion ya gque evoluciona mas
despacio que la sociedad. Los estereotipos definen una actitud de rechazo que empuja a

la persona a actuar de esa forma negativa que se le ha supuesto.”

Los estereotipos pueden ser tanto beneficiosos como desfavorables (Garrido, 2007) Son
diferentes y afectar a colectivos diversos y son sumamente importantes para el
comercio. G. Gabaldon apunta que “los estereotipos tienen una funciéon muy importante
para la socializacion del individuo: facilitan la identidad social, la conciencia de
pertenecer a un grupo social, ya que el aceptar e identificarse con los estereotipos
dominantes en dicho grupo es una manera de permanecer integrado en ¢1” (Gonzalez
Gabaldon, 1999, p.81). Y en términos de consumo, “compramos un objeto porque
encierra en si mismo algo mas, porque queremos identificarnos a través de su compra

con atributos como la libertad, la independencia...” (Del Moral Pérez, 2000, p. 211).

De acuerdo con esto, “compramos un objeto porque encierra en si mismo algo mas,
porque queremos identificarnos a través de su compra con atributos como la libertad, la
independencia...” (Del Moral Pérez, 2000, p. 211). Las empresas, a través de la
publicidad, venden un estilo de vida, unos valores e identificadores concretos adheridos

a sus marcas y sus productos.

La publicidad recurre a los estereotipos para hacer llegar al receptor su mensaje de una
forma maés clara, de facil comprension, ya que los receptores poseen en su mente las
connotaciones e implicaciones globales de dicho estereotipo, lo una mayor
identificacion y comprensién del mensaje en funcion de las caracteristicas de estos. Pero
autores como Autores como Spurgin (2003) se plantean la ética de la publicidad a la
hora de crear situaciones e imagenes que intentan reproducir la realidad, pues ofrecen
una perfeccion inalcanzable o una estereotipacion exagerada que puede llevar a una

insatisfaccion personal y un ataque a la autoestima.



2.1. ESTEREOTIPOS DE GENERO

Como se ha comentado, los estereotipos pueden ser favorables o desfavorables para los

colectivos a los que representa.

El estereotipo de género ha sido, tradicionalmente, uno de los més reproducidos en la
publicidad y hace referencia a las creencias arraigadas a lo largo de los afios en la
sociedad acerca del modo de ser y comportamiento de las mujeres y los hombres,

estableciendo los roles de cada uno de los géneros dentro de la sociedad.

Para comprender los estereotipos de género y ser capaces de identificarlos debemos

conocer la diferencia entre género y sexo

2.1.1. DIFERENCIA ENTRE GENERO Y SEXO

La corriente feminista manifesté un problema linguistico arraigado en la sociedad y la
necesidad de diferenciacion entre los términos “sexo” y “género”.

Los primeros estudios que se realizaron sobre el género tienen su origen hacia los afios
sesenta, época en la que surgieron movimientos sociales que cambiaron la manera de
comprender el significado y rol de sr hombres y mujeres, los cuales fueron propiciados

por los movimientos feministas (Lamas, 1999)

El término “geénero” fue definido por primera vez en 1975 por Gayle Rubin quien lo
expone como el sistema de relaciones sociales, que transforma la sexualidad bioldgica,
en productos de actividad humana y en el que se encuentran las resultantes necesidades

sexuales histéricamente especificas”

Las personas nacen con sexo masculino o femenino, en base a las caracteristicas
bioldgicas y fisioldgicas que lo conforman. Sin embargo, el género se aprende, y por
tanto puede ser modificado. El género se basa en cuestiones socioculturales, es el
resultado de una construccion-produccién social, histérica y cultural (Butler 1998) que
se transmite de generacidn en generacion y se perpetua en los distintos estereotipos y
roles. EI género representa las caracteristicas, funciones y comportamientos asociados
culturalmente al sexo masculino y femenino. Es aquello que de una manera social y
cultural se ha identificado tradicionalmente como propio de uno y otro género. Rosa

nifia, azul nifo.



2.2. ESTEREOTIPOS DE GENERO EN LA PUBLICIDAD

La publicidad utiliza las figuras femeninas y masculinas bajo una concepcion social,
asociandolos a diferentes roles. Su papel en la construccion de identidades de género es
sumamente importante pero tradicionalmente la imagen de la mujer ha sido empleada en
publicidad como un complemento a la figura masculina, como la encargada de las tareas

domeésticas y los nifios o bajo una vision sexualizada.

Muchas marcas han exagerado roles femeninos en sus anuncios exponiendo situaciones
que distan de la realidad, utilizando la figura femenina como un elemento mas del
mensaje y un prescriptor de conductas. Empleando el cuerpo de la mujer desde una

perspectiva cosificadora con el fin de alcanzar, como fin ultimo, el consumo.

Es importante destacar el papel tan importante de la mujer en la publicidad pues, segin
numerosos autores como Garcia Fernandez y Garcia Reyes (2004), la mujer ha sido
vista siempre como la destinataria de los mensajes y como vehiculo persuasivo para la

promocion de objetos de consumo (p.44)

Pero los estereotipos femeninos en publicidad son muy diversos. Algunos autores han
desarrollado clasificaciones acerca de los que poseen connotaciones negativas para la
mujer, como es el caso de Blanca Gonzélez Gavaldon (1999), Garcia Fernandez &
Garcia Reyes, (2004) o Abufin Vences, (2017). La mayoria coinciden con los recogidos
por Del Moral Pérez (2000): en su estudio Los nuevos modelos de mujer y de hombre a

través de la publicidad.

- Mujer como ama de casa - Mujer como objeto de deseo
- Mujer como madre de familia - Mujer florero
- Mujer como cuerpo - Mujer como simbolo sexual (erotismo)



La mayoria de las clasificaciones recogen estereotipos sexistas que aln se reproducen
actualmente en la publicidad, los medios de comunicacion o las series entre otros.
Aunque se trabaja dia a dia por no perpetuar los estereotipos de género y en los Gltimos
afios se ha experimentado un gran avance, estos siguen aumentando la division de roles

existente en la sociedad.

Como se refleja en los datos del OIM! y Autocontrol?, muchas campafias siguen
contribuyendo a perpetuar estereotipos de género negativos, denotando una falta de
modelos de referencia acordes con el género femenino. En 2019, 18 de los 39.371
proyectos de anuncios revisados en consulta previa hacian referencia a este campo, un
0,04% del total. 13 casos menos que en 2018, de los cuales en 12 de ellos se les ha
recomendado introducir modificaciones y en 6 se ha desaconsejado la difusion, por la

utilizacion ilicita de un comportamiento estereotipado.

Muchas marcas se encuentran en un proceso de reestructuracion de sus mensajes para
alejarse de las connotaciones sexistas y roles marcados, buscando una imagen mas
comprometida con la escena social para motivar e impulsar sus ventas. Como defiende
Garcia Herrera (2018) los mensajes sexistas y machistas tienden a crear hoy en dia

rechazo en los consumidores, los que buscan una representacion mas igualitaria.

2.3. ESTEREOTIPO FEMENINO EN LA PUBLICIDAD DEPORTIVA

Los estereotipos de genero se extienden a todos los &mbitos Tanto en publicidad como
en los medios de comunicacién, las mujeres son sexualizadas y cosificadas. Este
panorama comporta una gran dificultad para las marcas deportivas a la hora de crear
anuncios para mujeres fuertes, atléticas y femeninas con las que sentirse identificada y

que sirvan como modelo aspiracional a la vez (Taylor, 2017).

Los estereotipos deportivos se han marcado siempre por valores como la valentia, la
fuerza, el esfuerzo... pero para el género femenino las marcas han tenido que disefiar
estrategias comunicativas que reflejasen el deporte en un canon de belleza marcado por

la delgadez y la delicadeza.

1. Observatorio de la Imagen de la Mujer
2 Asociacion para la autorregulacion de la comunicacion comercial, creada en 1995, sin animo de lucro,
por agencias, anunciantes y medios
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Segun refleja Taylor (2017), en el ambito deportivo, el estereotipo que se ha
reproducido con mayor fuera en las campafas es el de mujer como simbolo sexual. La
industria textil ha favorecido a este estereotipo pues normalmente son reproducidas en
sus camparias desde la insinuacién, con prendas muy apretadas, bikinis o poca ropa,

dejando al descubierto un cuerpo fino y tonificado.

Se ha representado a las mujeres en una situacion estatica, cuyos rostros no reflejaban el
esfuerzo y sacrificio tipico del rol masculino, practicamente sin una gota de sudor
siempre perfectas. Como reflejan Grow y Wolburg, (2015), muchas campafas de
publicidad deportiva han sido protagonizadas por modelos en lugar de atletas,
evidenciando la apreciacion de la mujer por su apariencia y no por sus cualidades

deportivas.

El estereotipo de mujer deportista se ha vinculado en los ultimos afios al
empoderamiento femenino y la lucha por las metas personales, pero ha contribuido
tradicionalmente a la autoexigencia femenina, que veia en las campafias un referente

inalcanzable.

3. LA MUJER EN LA PUBLICIDAD S.XX

Desde sus inicios, la figura femenina ha tenido un gran peso en el sector publicitario,
utilizada para llamar la atencion del receptor, transmitir mensajes, representar valores

simbdlicos etc.

Tras la Revolucion Francesa (1789-1799) tuvo lugar el nacimiento de la sociedad de
masas, caracterizada por la designacion socioldgica de las personas como un conjunto
indiferenciado de individuos que comparten los mismos derechos y deberes donde los
fines ultimos de dicha sociedad poseen una motivacion capitalista. A raiz de este
momento las innovaciones tecnoldgicas se han ido produciendo de manera constante y
creciente, en todos los niveles de la poblacion. Transporte, comunicacion,
informatizacion, maquinaria... un paradigma cambiante acompafiado de una sociedad
también en continua transformacion, con intereses diversos y aspiraciones nuevas, con
una mayor disponibilidad econémica, y ganas de conocer y comprender el mundo en el

que viven. (Rodriguez Martin, 2007)
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De manera paralela, los medios de comunicacion fueron ganando peso para
promocionar los productos y llevar la informacion a los nuevos potenciales clientes.
Con el cartel como medio publicitario de masas por excelencia durante la primera mitad
del S. XX, y gracias a su ubicacion en fachadas, escaparates o0 mobiliario urbano, las
marcas proporcionaron una gran carga informativa sobre sus productos. Los anuncios se
centraban en tres bienes: articulos de alimentacion y primera necesidad; productos

relacionados con la belleza e higiene y, por ultimo, tabaco

Los carteles exponian figuras femeninas usando los productos o simplemente
acompariandolos en la escena. Reproduciendo un canon que mostraba mujeres jovenes y
exoticas, de gran belleza, con el fin de captar la mirada y atencion del receptor, con

independencia del producto que se estuviera anunciando.

TROLEO GAL T
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APERITIVO ROSSI R
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| TTBSS] VALDA ==l 3 o ———

1905 1910 1925 1926

Figuras 1 - 4: Carteles publicitarios, primer tercio del S. XX. Fuente: Rodriguez Martin, 2007

En la prensa escrita, ocurrié algo similar, pues en su pasé del predominio textual al

grafico, la mujer volvio a ser la protagonista de la escena.

La publicitacion de productos de belleza e higiene fue aumentando durante los afios 20
y 30, con anuncios que lanzaban promesas de juventud y sensualidad a las mujeres. En
muchas ocasiones, exponiendo al puablico femenino la importancia de como les veian
los hombres y de lo necesario que es el cuidado de la piel y la belleza para poder
conquistarles. Por ejemplo “los productos faciales Oatine lanzaban esta pregunta a las
consumidoras: "¢Como calculan los hombres la edad de una mujer? Fijandose en tres
cosas: en si tiene doble barbilla..., arrugas profundas alrededor de la boca y de los 0jos...

y un cutis sin transparencia..."; (Rodriguez Martin, 2007)
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Figura 5: Cartel de "Anis del Mono™ de 1900. Fuente: Universidad de Murcia

Desde el nacimiento de la sociedad de consumo, empresas y anunciantes vieron la
necesidad de crear nuevos habitos de consumo en la poblacién y nuevas necesidades,

con estrategias donde la mujer era el elemento de atraccién y el agente de consumo.

La imagen femenina fue utilizada como un nexo entre la publicidad y los hombres, no
solo como un reclamo para ellos sino también como demandantes de productos. Por
aquel entonces la poblacion femenina experimentaba una incorporacion al mundo
laboral muy lenta. Muchas mujeres se dedicaban Gnicamente a la vida en el hogar y el
cuidado de los nifios, por lo que, durante toda la primera mitad del siglo, el estereotipo

de mujer ama de casa fue utilizado reiteradamente.

Durante gran parte del S. XX, la mujer necesitaba autorizacion masculina para
actividades como acceder a un trabajo remunerado o ejercer el consumo, lo que

contribuyo también a la perpetuacién de otro estereotipo, el de mujer sumisa.

Desde los afios 30 a los afios 70 del S. XX el canon de belleza femenino estaba
orientado a poseer unas curvas pronunciadas, siguiendo a grandes actrices como
Marilyn Monroe o Sofia Loren, (Brocks, 2007). En los afios 70 el canon de belleza se
modificd, presentando caracteristicas corporales mas estilizadas y finas. Imponiéndose

como ideal de belleza la delgadez y el culto al cuerpo.

Aunque el estereotipo mujer ama de casa, tan utilizado a principios y mediados de siglo,
no se abandona, va perdiendo representacion frente al estereotipo sexualizado del
cuerpo femenino. “A través de la figura de la mujer, las agencias de publicidad
consiguen promocionar productos, cuyo objetivo son los hombres, basandose en la

seduccién y atraccion de la mujer” (Martinez, 2007: 42)
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Would he walk
a mile for me?

Figuras 6 y 7: Carteles de los afios 70 del S.XX Fuente: Pinterest

La mujer empieza a colocarse en escenarios vinculados al deporte, con nuevos mensajes
rompedores, dando la imagen de una "mujer moderna”, que sigue estando marcada por
la exaltacion de sus atributos fisicos. Segun dijo Prat Gaballi, sera necesario considerar
con sumo cuidado que la mujer se sienta influida por el ambiente social en que vive y
por las costumbres que éste engendra (para que se vea motivada a consumir) ~ (Prat
Gaballi, 1934,).

Pues, aunque hay una sensacion de falsa libertad, en los 90’s la mujer en la publicidad,
se define como un objeto, un producto sin identidad propia sin personalidad vende sus
atributos, su belleza, su cuerpo para la satisfaccion del publico masculino. (Beauvoir,
1999).

Con el cambio de siglo se produce una progresiva asociacion de roles y valores
tradicionales con los nuevos valores modernos emergentes, que va a evolucionar en la
asignacion a la mujer de un papel protagonista en la transformacion social y en la

configuracion de la sociedad de consumo actual.

4. LA MUJER EN LA PUBLICIDAD S. XXI

La publicidad del S. XXI ha estado ligada a los avances técnicos que se han sucedido en
los dltimos afios. Internet se ha estipulado como un nuevo medio publicitario de gran

alcance, que posibilita una comunicacion bidireccional y la cogestion de las empresas.

Gracias a este nuevo paradigma la publicidad sufrié una gran trasformacion. Los

anuncios tradicionales, en los que se presentaban los productos o servicios de manera
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sencilla junto a frases o slogans pegadizos, dejaron paso a una mayor especializacién y
una busqueda constante de conexidon con el puablico. El contenido deja de ser
informativo y racional para centrarse en la transmision de sensaciones y experiencias,
buscando la empatia e identificacion del consumidor con la marca desde la emocién y
los valores. Un cambio progresivo favorecido por la nueva mentalidad y valores

sociales.

Los mensajes publicitarios han variado mucho en cuanto a forma y soporte a lo largo de

este siglo, pero también en contenido, especialmente en relacién con la figura femenina.

La mujer sigue siendo un pilar fundamental para la publicidad. Adn se reproducen roles
caracteristicos del S.XX, donde la mujer es presentada como ama de casa, encargada del
cuidado de los hijos, preocupada por la belleza y la busqueda de la perfeccion. Pero
cada vez es mas evidente la trasformacién hacia nuevos roles y valores que reivindican
una nueva concepcion social emergente. Es importante destacar que la trasformacion
con relacion a los estereotipos femeninos es lenta y los que reproducen roles negativos

siguen apareciendo de manera reiterada en los anuncios.

Se continua con la, ya iniciada en el siglo pasado, imagen de la mujer con una dualidad
entre la vida en el hogar y el trabajo. El hombre, cuando lo aparece en la escena, lo hace
como “ayudante” ocasional, pero es la mujer la que tiene que realizar la conciliacion de
ambas vidas. La mujer no se desvincula del rol de ama de casa, sino que a este se

afiaden las conmociones de la vida laboral al igual que ocurre en la realidad.

Pero es en este siglo en el que se produce el momento algido del erotismo, no solo en la
publicidad sino también en series, peliculas, programas y medios de comunicacion. Las
manifestaciones publicitarias que reproducen el estereotipo de mujer como simbolo
sexual y objeto de deseo proliferan en el mercado, con independencia del producto o
servicio anunciado, objetivando el género femenino y rozando en muchos casos lo

explicito.

Uno de los ejemplos més claros que se ha estudiado en cuanto a esto, es el cartel
primavera-verano de Dolce & Gabanna, en 2007. En él se aprecia una clara dominacion
opresiva del género masculino sobre la mujer. La modelo posee un gesto de angustia,

como deseando escapar y autores lo reflejan como una muestra cercana a la violacion.
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Figura 8: Cartel de Dolce & Gabbana (2007). Fuente: Vogue

Con la sexualizacion femenina, se vinculan los productos con el género masculino a
través de la publicidad. Se emplean frases y mensajes explicitos y se recurre a metaforas
denigrantes para la mujer, cuyo cuerpo es objetivado, como un adorno mas del

escenario.

Aunque algunas marcas optan por camuflar las reproducciones sexistas, utilizando la
tematica desde una perspectiva "humoristica”. Creando asi una corriente en la que las
agencias y los anunciantes recurren a un escenario comico en la reproduccion de sus
mensajes. Otras marcas proponen una imagen de la mujer que no puede resistirse al
atractivo de los hombres y que se vuelven “locas” ante sus encantos, sin ocultar el
sexismo en sus gréaficas y spots, vulnerando la imagen de la mujer y representandola
como un juguete sexual. Como ejemplo, encontramos la siguiente grafica de la campafia

de Durex para la promocidn de sus preservativos XXL.

Figura 9: Gréfica de la campafia de preservativos XXL de Durex (2007). Fuente: Google

imagenes

Por otro lado, con relacion a los anuncios de belleza y productos cosméticos tan
importantes en el silgo anterior, cabe destacar el cambio en el canon de belleza. En este
momento se desarrolla una “creciente obsesion por diferenciar lo femenino, buscando el
culto al cuerpo y la exaltacion de la juventud”. (De Andrés, 2007, p. 202) Se presenta

una belleza idealizada, que dista mucho de la realidad, que el publico acepta como
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normal y persigue obsesivamente. De este modo se perpetua un estereotipo de mujer
bella, enfocada al antipeso y antienvejecimiento. La delgadez se hace protagonista ya
desde finales del siglo anterior, con la abundancia de dietas para adelgazar, sin calorias.
(Lipovetski, 1999).

A medida que avanza el siglo, los estereotipos representados van modificAndose en
funcidn de las corrientes sociales emergentes, empleandose como motores de consumo.
La mujer comienza a cuestionarse el ideal de perfeccion y belleza, condenando la

sexualizacion del cuerpo y buscando una representacion que se ajuste mas a la realidad.

Las marcas y empresas empiezan a concienciarse del cambio de mentalidad en la
sociedad y de la importancia del feminismo y del empoderamiento de la mujer. Es una
trasformacion muy lenta y progresiva que aun en el afio 2020 sigue en proceso pues,
segun reflejan organismos como Autocontrol o del OIM, aun se reproducen anuncios

que vulneran la imagen femenina y reproducen estereotipos negativos para estas.

En el S. XXI surgen movimientos en publicidad que ponen en valor el empoderamiento
femenino como el femvertising, pasando progresivamente del empefio por la delgadez, a

manifestacion de distintos modelos con independencia de tallas y volimenes.

Algunos ejemplos son la campaiia Showus de Dove (2004), la campafia de HyM junto a
la cancion She is a Lady de 2016 o la de Desigual junto a la rapera Pricess Nokia en
2018.

Figura 10: Campafia Dove 2004. Fuente: Controlpublicidad.com

Los anunciantes se dan cuenta de que los consumidores valoran aquellas marcas que se
comprometen y defienden causas sociales (66%) y que este, es uno de los factores que
mas afecta en la decision de compra (58%). La publicidad comienza, por tanto, a
interesar por la reproduccion de la igualdad y se hace reflejo de las exigencias.

Comienza a exponer de forma paulatina la reparticion de las tareas del hogar, una mayor
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libertad de identidad de género y gustos sexuales o la integracion de la mujer en el
mundo laboral. (Global consumer pulse research de Accenture)

También, en los ultimos afos, se han creado camparias que defienden nuevos modelos
familiares alejados del modelo tradicional representado asiduamente. Y se reproducen
anuncios como el ultimo de Zalando (Free to be, 2020) donde se apuesta por una
independencia del género a la hora de elegir los productos, queriendo romper con los

estereotipos y roles asignados a cada uno de ellos.

Figura 11: Camparia Free to be de Zalando (2020). Fuente: Zalando.com

Gracias a la evolucién y trasformacién social, la publicidad ha modificado sus mensajes
intentando adecuarse a las necesidades y reivindicaciones de la sociedad.
Reproduciendo un nuevo paradigma social que busca la igualdad entre los dos sexos,
motivando la identificacién, bajo objetivo de fomentar el consumo. Esta situacion ha
favorecido a la progresiva eliminacién de muchas actitudes machistas de la publicidad,
con una introduccion progresiva de la figura masculina en el cuidado de los nifios y la
ocupacion de los hogares. Desencadenando que el estereotipo que mas se erradique sea

el de mujer ama de casa.

Sin embargo, la sexualizacién y cosificacion del cuerpo femenino, asi como otros
sexismos, han seguido teniendo una gran presencia, en muchos casos, camuflados bajo
una falsa igualdad. Hay que ser conscientes de la gran cantidad de campafias que han
lanzado marcas de todo tipo, con el fin de posicionarse en la mente del consumidor
como empresas feministas que luchan por la igualdad. El problema se plantea cuando
las marcas realizan este tipo de campafias a gran escala con un trasfondo capitalista, es

decir, con el Unico objetivo de aumentar sus ventas e incentivar el consumo, gracias a la
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identificacion de los consumidores con la marca, y no luchando por objetivos sociales o

politicos.

Los usuarios se han convertido en comunicadores de las marcas y expresas sus
opiniones y experiencias con estas por las redes sociales. Valoran mas las marcas
honestas, capaces de reconocer sus errores, que aquellas que intentan buscar la
perfeccién y tratan de engafarles. Por tanto, no es raro que, ante el uso de la figura
femenina, los usuarios no duden en condenar aquellas marcas que se presenten como
feministas o incluso en su publicidad, pero desarrollen actitudes contrarias a la igualdad
de género.

5. FEMINISMO

Segun Victoria Sau, es un movimiento social y politico que se inicia formalmente a
finales del s. XVIII y supone la toma de conciencia de las mujeres como grupo
humano, de la opresion, dominacion y explotacion de que han sido y son objeto por
parte del colectivo de varones en el seno del patriarcado bajo sus distintas fases
histéricas de modelo de produccion, lo cual las mueve a la accién para la liberacién de
su sexo con todas las transformaciones de la sociedad que aquélla requiera (Varela,
2008. p.17)

El feminismo implica la toma e conciencia de que las mujeres son oprimidas por parte
del sistema con independencia del lugar que ocupen en la estructura (Valcéarcel, 1994, p.
48,49) aungue se reconoce que dependiendo de su situacion se experimentan niveles o
grados de opresién mas o menos pronunciados (Lagarde, 2000, p.79) Esta conciencia
convierte al feminismo en una teoria critica de la sociedad que desmonta la visén
establecida, patriarcal, de la realidad (de Miguel, 2015, p-29), entendiendo el
patriarcado como un sistema de organizacion social en el que los puestos clave de poder
(politico, econémico, religioso y militar) se encuentran, exclusiva o mayoritariamente,
en manos de varones (Puleo, 2006). (Manzano-Zambruno, 2018, Apropiacion

ideoldgica y feminismo mediatico)

El inicio del movimiento y sus corrientes se atribuye al S. XVIII de la mano de los
revolucionarios e ilustrados franceses. Como refleja Nuria Varela, en su libro,

Feminismo para principiantes, en la ilustracién comienzan a cuestionarse los privilegios
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por nacimiento de las personas y el concepto de igualdad. Sin embargo, las mujeres que
lucharon por ello con independencia del sexo vieron como fueron juzgadas e incluso
condenadas por sus ideas. Por lo que nacieron un sinfin de preguntas acerca de la

exclusion femenina y sus derechos, que ain nos acompafian en la actualidad.

Debemos entender el feminismo como una teoria politica y una préctica social, pero
tambien como una ética y una actitud, una forma de estar en el mundo. Para millones de
mujeres (el feminismo) ha sido una conmocién intransferible desde la propia biografia
y circunstancias, y para la humanidad, la més grande contribucion colectiva de las
mujeres. Removi6 conciencias, replanteé individualidades y revoluciono, sobre todo

en ellas, una manera de estar en el mundo (Erazo, 1999)

El feminismo busca un cambio en las interacciones y relaciones sociales con el fin de
alcanzar la liberacion de la mujer, eliminando las desigualdades existentes entre ambos
sexos a diversos niveles. Se ha trasformado en un movimiento que estudia, desde una
perspectiva de género, todos los niveles de la vida para promover una trasformacion de

las actitudes humanas en cuanto a la opresion y desigualdad por la condicién de sexo.

El planteamiento principal del paradigma feminista basa su formulacion en la critica y el
rechazo a la postura androcentrista, vision del mundo que sitia al hombre como centro
de todas las cosas, denunciando que bajo esta mirada se han plasmado los
descubrimientos cientificos y los planteamientos mas importantes recordados por la
humanidad, los cuales de una u otra forma han dejado de lado el reconocimiento
femenino (Butier, 1990)

Aunque el problema del feminismo comienza con su propia definicion, como refleja
Mary Hash, es un motor que va transformando las relaciones entre los hombres y las
mujeres y su impacto (...) en el conocimiento. Una conciencia critica que resalta las

contradicciones de los discursos adoptados como universales. (Varela, 2004, p.15)

Segun los estudios, el feminismo ha sufrido tres oleadas que han marcado su desarrollo,
la Revolucion Francesa (1789), la exigencia del derecho al voto femenino (Principios del
S.XX) y una tercera fundamentada en el pensamiento postmodernista y el
empoderamiento de la mujer y aceptacion de la diversidad (Krolokke y Sorensen, 2006)

Actualmente, muchos autores defienden la existencia de una cuarta ola en el feminismo

que se centrada en la representacion de la mujer y su impacto en la sociedad. Se
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caracteriza por el uso de Internet, las redes sociales, como herramienta para extender el

movimiento de manera global, desde una participacion més activa (Munro, 2013).

5.1. FEMINISMO EN LA PUBLICIDAD

En las ultimas décadas, la publicidad ha experimentado una evolucion en cuanto a la
representacion de la figura femenina. La publicidad ha ido avanzando en sus
representaciones y mensajes sobre las mujeres, al tiempo que lo hacian las distintas
oleadas feministas, asi como por la presion y critica social a la que se han enfrentado las

marcas.

La cuarta ola y la revolucion de internet y las redes sociales han permitido una
comunicacion bidireccional entre marcas y consumidores, que reclaman conocer y
participar de la gestion de las empresas. De la afirmacién “el cliente siempre tiene la
razén”, hemos pasado a “el cliente es parte de la empresa’, ya que, gracias a un mayor
conocimiento de sus gustos, opiniones y al marketing relacional, la compafiia ha

conseguido involucrarle en sus procesos. (Diaz Soloaga, 2014, p.50)

En nuestro pais, la segunda edicién del estudio Marcas con valores: el poder del
consumidor-ciudadano reflejo que el 80% de los esparioles basan sus compras en
factores distintos a la calidad o el precio. Demostrando el cambio en los habitos de
consumo y en el comportamiento del consumidor, en base a todas las modificaciones
sociales, tecnoldgicas y culturales. EI 58% de los encuestados estarian dispuesto a pagar
un precio mas elevado por un producto si se asegurasen de que consumen una marca
que reproduce un comportamiento ético a todos sus niveles y casi el 60% preferia
marcas que se preocupen por el medio ambiente y los aspectos y corrientes sociales

actuales.

Segin explicd Angel Alloza, CEO de Corporate Excellence, la reputacion se ha
convertido en un activo estratégico para las compafias. Hoy, es uno de los intangibles
claves para cualquier organizacion. Negocios con buena reputacion demuestran una

capacidad diferenciadora para atraer inversiones, retener clientes y empleados, a la vez
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gue construyen mayores niveles de satisfaccion y fidelidad hacia sus productos y marcas
(Carreras, Alloza, Carreras, 2014, Reputacion Corporativa, Madrid, Espafia. L1D)

Actualmente las marcas, preocupadas por aumentar de forma continua sus ventas, han
desarrollado nuevas estrategias de comunicacion que se adecuan a los movimientos
sociales. Segun Ahlund (2018) la representacion de la mujer opta ahora por una
perspectiva postfeminista donde las mujeres, seguras e independientes, expresan su

libertad mediante el consumismao.

El movimiento feminista ha influenciado el comportamiento del consumidor ya que ha
dado pie a replantear la forma de segmentar el mercado, centrdndose en variables
psicograficas como el género y no asociandolo directamente a otras demograficas como

el sexo.

A mediados de los afios noventa la publicidad ligada al feminismo gana fuerza en el
marco del commodity feminism. Este concepto trata sobre el feminismo mercantil y se
basa en la asociacion de estereotipos de género con ideales feminista, fusionandose y
dando como resultado nuevos estereotipos que se emplean en la transmision de
mensajes publicitarios con el fin de alcanzar un objetivo comercial. Este concepto ha
evolucionado estableciéndose como el femvertising, estrategia que se basa en el uso de

imagenes y representaciones para empoderar a la mujer (SheKnows Media, 2014).

La sociedad y mas concretamente la mujer, cada vez tiene una actitud mas activa y
presente en su relacion con las marcas y exige una identificacion con los modelos que
estas imponen. Las multinacionales se estdn dando cuenta que contribuir de una forma
proactiva en el empoderamiento de la mujer no es solo una buena estrategia de
relaciones publicas o reputacion, sino que es bueno para el negocio y la sociedad,
mejorando en la actividad de la empresa, la relacion con los stakeholders® y
contribuyendo a ampliar sus consumidores. (Coleman, 2010). Sin embargo, se refleja
que el interés principal de los inversores sigue siendo el consumismo, aunque se esta

favoreciendo al acceso de mujeres en puestos de direccion y prestigio

3 Personas u organizaciones afectadas por las actividades y las decisiones de una empresa
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5.1.1. COMMODITY FEMINISM

Un estudio realizado en 2014 por SheKnows* en Estados Unidos evidenci6 que el
tratamiento de las mujeres en publicidad, desde la eliminacion de estereotipos y el
empoderamiento, se habia convertido en una de las claves para llamar la atencion de los

consumidores y fidelizar clientes.

Desde una dimension de imagen de marca y una disciplina comercial, las empresas han
asumio que deben luchar por erradicar el sexismo publicitario, mejorando su relacion
con las mujeres posicionandolas como las protagonistas de la escena, desde una vision
de apoyo y reconocimiento. Segun el estudio, Gender Representation in Ads®, realizado
en 2017 por Facebook for Business, mas de la mitad de los encuestados reconocia
comprar productos de marcas que exponian representaciones positivas de las mujeres en
sus anuncios, y el 45% aseguraba mayor fidelidad a marcas que se preocupaban por
fomentar la igualdad de género. Demostrando que los anuncios que se interesan por el
empoderamiento de las mujeres son mas rentables. Los estadounidenses respondian
entre un 8 y un 10% mas positivamente a las marcas que realizaron acciones en favor de
la igualdad de género, en comparacion con aquellas que realizaron menos, 0 ninguna,

accion en ese sentido

Actualmente, estos y otros estudios han demostrado que las estrategias comunicativas
que siguen este planteamiento aumentan la fidelidad con la marca y les atribuyen a éstas
valores positivos. Esta creciente vinculacion el feminismo en el mundo publicitario,
para promocionar marcas y productos, y promover una corriente de empoderamiento
que pretende estipular una forma de entender el mundo vehiculada por el consumo se

encierra dentro de lo que se conoce como commodity feminism.

Siguiendo a autores como Goldman, Heath o L. Smith, o Grill (2008) el commodity
feminism se refiere a la forma en que las ideas e iconos feministas se apropian con fines
comerciales, se vacian de su significado politico y se ofrecen de nuevo al pablico en
forma mercantilizada, generalmente en la publicidad. (Goldman, Heath o L. Smith,
2003, Commaodity feminism, EBSCO)

4 Https://www.sheknows.com/

5 Https://www.facebook.com/business/news/insights/how-gender-positive-ads-pay-off
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Es, en definitiva, la conversion del feminismo en un producto de consumo, asegurando
a las mujeres que adquiriéndolos se encaminan hacia su empoderamiento
(Hains, 2013, p.34)

El feminismo contiene muchos tipos de feminismo en si mismo, que se acoplan y
vinculan con distintos aspectos de la vida. Todos forman un conjunto de movimientos
sociales y politicos muy variados, con una gran diversidad y trayectoria histérica, con
distintas estrategias para alcanzar sus metas y diversos objetivos. Asi mismo, la
apropiacion ideoldgica se manifiesta en formas de feminismo concretas que han sido
estudiadas por diversos autores, cada cual, poniendo el acento en un aspecto
determinado, pero siempre bajo el denominador comdn de su adaptacion al

establishment y el vaciamiento de contenido. (Manzano-Zambruno, 2018, P.58)

Dando como resultados corrientes como el commodity feminism, el femvertising, el
femimisno mediatico o el feminismo lite el cual defiende la idea de que el feminismo es
mas aceptable cuando la apariencia fisica del mensajero no desafia directamente a los

estandares tradicionales de la feminidad. (Bullock y Fernald, 2003, p.291).

Podriamos decir que el commodity feminism, del que parte el femvertising, va de la
mano del feminismo meditico. Siguiendo a autoras como Ferndndez Hernandez (2017)
este se trata del feminismo que aparece en los medios de comunicacion como fruto de
una forma particular de relacionarse con la agenda y los valores noticia. Caracterizado
por ser superficial y vacio de contenido ideoldgico, lo que conlleva a la supresion el

potencial subversivo de los planteamientos y llamadas a la accién social.

Desde la tercera ola feminista, y mas concretamente de acuerdo con la cuarta ola
caracteriza por la expansion del movimiento a través de internet y redes sociales, el
feminismo se ha renovado volviéndose mucho mas visible e influyendo en un segmento
mas amplio de la poblacion. Esta viralidad y visibilidad, ha motivado su empleo en la
publicidad donde, siguiendo la teoria del commodity feminism, las marcas han vaciado
de contenido los mensajes para poder promover el acceso al feminismo a través del

consumo.

Por tanto, ante el commodity feminism se establecen dos muy distintas. Por una parte, es

una estrategia ensalzada por contribuir a dar visibilidad a la causa feminista, pero, por
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otro lado, es duramente criticada por ser una estrategia que reduce la politica feminista a

un articulo mercantilizado, destinado al publico de masas.

Desde esta segunda perspectiva, el commodity feminism no lucha por transmitir y
legitimizar el discurso feminista, sino que el interés en su empleo por parte de las

marcas es Unicamente comercial.

5.1.2. FEMVERTISING

El femvertising es una corriente publicitaria que nace o parte del commodity feminism.
Ambos comparten la finalidad comercial, el objeto de sacar provecho econémico del
feminismo o e la idea de una nueva feminidad (Grill, 2016, p.614).

En concreto, el femvertising puede ser considerado una forma de publicitar un producto
0 servicio propio del feminismo commodity. Fernandez Hernandez considera que la
fuerza el femvertising reside en su capacidad para rentabilizar la frustracion que produce
en las mujeres el modelo Unico e imposible de feminidad, pues la fabrica mainstream
produce continuamente este tipo de fantasias feministas de empoderamiento (2017,
p.462)

A raiz de la cuarta oleada feminista y la expresion de opiniones gracias a las redes
sociales, las consumidoras han demandado a las marcas la creacién de mensajes y
campafas que se cifian a la realidad social. Demostrando la eliminacion de estereotipos

sexistas y machismos.

Aunque se desconoce el origen de la palabra, la mayoria de los textos y analisis
defienden su nacimiento a raiz de la unién de otros dos términos. Por un lado, como la
suma de feminism y advertising (Becker-Herby 2016, 6), lo que podria traducirse al
castellano como publicidad feminista. Pero para otros autores, es la union de
female y advertising (Carrillo 2016, 3; Polidura 2017, 30), traducido como la idea de
publicidad en femenino.

El término Femvertising, designa al movimiento actual en la publicidad donde se exalta
el empoderamiento femenino. Un movimiento encaminado a desafiar los estereotipos

tradicionales de la publicidad femenina, (Akestan, Rosenberg y Dahlen, 2017, p.796)

Segun Medeiros, Bulhdes y Dantas (2015, 2), el término fue acufiado por primera vez en

el AdWeek Panel de 2014 por parte de SheKnows Media, definiéndolo como la
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“publicidad que emplea talento, mensajes e imagenes pro-feministas para empoderar a
las mujeres y nifias” (SheKnows Media, 2014). Un tipo de publicidad que, ademas de
evitar mensajes negativos sobre las mujeres y alejarse de los tradicionales estereotipos

de género, se esfuerza por respaldar un discurso emancipador y de empoderamiento.

Este tipo de publicidad, denominada también como publicidad go-girl, pro-
género o Ad-her-tising ha supuesto una gran estrategia comunicativa para las empresas,

mejorando sus resultados e imponiéndose como un motor de cambio social.

Ante la dificultad que supone el concepto, Becker-Herby (2016, pp.18-20) propone
cinco variables que permiten diagnosticar su autenticidad, variables ya aplicadas por

otros autores como Rodriguez y Gutierrez (2017, p.340):

1. Utilizacion de la diversidad: el feminismo contemporaneo es interseccional por lo

que las mujeres deben ser diversas (edad, tamarfio, origen étnico)

2. Elaboracién de mensajes expresamente a favor de las mujeres: deben ser

inspiradores e inclusivos

3. Ruptura de los estereotipos y/o mandatos de género: desafio frente a lo que el

patriarcado considera que las mujeres o las nifias deben ser

4. Minimizacion de la sexualidad: se trata de negar la construccion estereotipica que
construye una mujer para ser mirada por el varén heterosexual desde un paradigma

fetichista

5. Representacion auténtica de las mujeres: el mensaje de la campafia debe sentirse
real. Las consumidoras esperan que la marca esté realmente comprometida con la

igualdad de género.

De manera similar al commodity feminism o el feminism lite, el femvertising no esta
alejado de las criticas pues, aunque este movimiento ayuda a una representacion justa de
la mujer, autores defienden que la publicidad y las marcas, por su caracter comercial, se
han apropiado de valores feministas como la independencia y la libertad con el objetivo
de vender sus productos. (Goldman et al.,, 2009). Vaciando dichos valores de
significado, vendidos a traves de productos a los consumidores, ya que para ser libres o

poderosas deben recurrir a la compra. (Ahlund, 2018). Por tanto, siempre va a existir la
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sospecha sobre los verdaderos fines de las marcas (Fernandez, 2017; Rodriguez &
Gutiérrez, 2017).

La lucha, por tanto, se aleja de objetivos sociales o politicos para centrarse en objetivos
puramente capitalistas, a través de estrategias de marketing y comunicacion que
distorsionan el verdadero mensaje. Esto mismo ocurre con el feminismo y su relacion
con el consumo, en cuanto al uso que las marcas hacen de los mensajes y los fines reales

de los mismos. Pero entonces, ¢alguna marca puede ser realmente feminista?

Es cierto que, la empresa creadora del término reflejo que las empresas a las que brinda
sus servicios tienen muy claro que su objetivo principal es incrementar sus ventas, pero

que proponian una forma de hacerlo en la que no se vulnerase la imagen femenina.

Otros autores sentencian este tipo de mercado como un “mercado del empoderamiento”
motivando un feminismo pasivo que se conformay se ve a si mismo comprometido con
la marca con el simple gesto de comprar una camiseta con un slogan feminista.

Situacion ya criticada anteriormente en el commodity feminism.

El empoderamiento se representa como un objetivo feminista que se establece a través
del consumo o la promocion comercial. En muchas ocasiones los productos no
contribuyen a una ruptura con los mensajes globales sexistas, sino que se trata de
empoderar desde la promocion de productos de belleza o adelgazamiento. Esto supone
considerar si el femvertising realmente lucha por el feminismo y la emancipacién de

género o es una herramienta comercial vacia de significado.

Numerosos autores defienden que el uso que se hace actualmente de las politicas
feministas dese la cultura popular y los medios de comunicacion, han vaciado de
contenido los mensajes, siendo este un feminismo superficial y despolitizado. Angela
McRobbie (2009) considera que estas estrategias contribuyen a desarmar el movimiento
feminista; Rosalind Gill (2007) opina que se trata de opciones que sugieren que las
mujeres tomen el control de sus vidas mediante el consumo, y no a través de la lucha

colectiva. Defendiendo asi la incapacidad de la publicidad para liderar un cambio social.

Pero es curioso, por el contrario, la gran reaccion que tienen las camparfias de este tipo
entre las audiencias, repercutiendo en la imagen que estas poseen de las marcas y sus
filosofias. A pesar de que corrientes publicitarias como el femvertising son

relativamente recientes y existen pocos estudios al respecto, los mensajes que emplean
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parecen desencadenar un gran impacto y repercusion. Ya que campafias como Real
Beauty Sketches de Dove, donde la linea estratégica se encuadra dentro del femvertising,

se han alzado como las campafias mas vistas o reproducidas, esta en concreto en 2013.

El femvertising podria motivar la inquietud de conocimiento feminista y las cuestiones
de género, pero que su empleo sea realizado desde el compromiso como marca o

empresa es una realidad muy diferente.

5.1.3. FEMINISMO EN LA PUBLICIDAD DEPORTIVA

Es importante destacar que la publicidad deportiva, es un tipo de publicidad
relativamente cercana ya que no fue hasta 1972 cuando, en EE. UU. se recogi6 en su
legislacion el acceso igualitario a actividades educativas, dentro de las cuales se incluye

el deporte, con independencia del sexo de la persona.

Las mujeres han sufrido tradicionalmente machismos y sexismos en distintas areas de la
vida cotidiana, teniendo incluso que pedir permiso a sus maridos para acciones tan

simples como comprar o hacer deporte.

Como indica el autor Smith (1998) la libertad real de las mujeres en cuanto al deporte se
vincula con la tercera oleada del movimiento feminista, ya que durante las dos anteriores,

la practica de deporte estaba sujeta a la necesidad de presiones y manifestaciones.

La ley de 1972, conocida bajo el nombre de Title IX, supuso un antes y un después en las
competiciones deportivas universitarias para las mujeres y, asi mismo, la publicitacion
no habia contemplado a las mujeres, como publico de interés hasta el momento. Las
primeras manifestaciones coinciden con el final de la segunda oleada feminista, siempre

representando la distancia entre ambos sexos en las distintas disciplinas.

El deporte femenino es todavia hoy un espacio de desigualdad en el que existen
obstaculos de participacion, problemas de reconocimiento y estructuras que consagran
el desequilibrio. Son dificultades muchas veces minimizadas por una sociedad que
considera que formalmente se ha alcanzado la igualdad y que ha naturalizado la
jerarquia entre los sexos (Monforte & Ubeda-Colomer, 2019, p.74).
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Han existido siempre expresiones en el ambito deportivo como ‘corres como una chica’
que adquieren un sentido negativo, pues esconden la creencia de que las chicas son
menos habiles (Monforte & Ubeda-Colomer, 2019, p.75) motivadas en muchos casos,
por la representacion de las distintas aptitudes de los hombres y las mujeres en los

medios.

El cambio progresivo que afecta a la situacion social de las mujeres en el siglo XX
permitio una presencia cada vez mas numerosa en la practica deportiva, pero sin dejar
de lado los estereotipos y prejuicios. Simbdlicamente, las mujeres se ven obligadas a
entrar a un modelo conceptualizado desde una perspectiva androcéntrica, donde
aparecen como recién llegadas a un campo que no les pertenece. Ademas, se incorporan
al deporte sin liberarse de los roles sociofamiliares tradicionales, que explican
situaciones de flagrante discriminacion, como la imposicion de clausulas abusivas cuyo

maximo exponente son las antiembarazo (Menéndez, 2018, p.67).

La creacion en los afios 80 de la revista Women’s Sport, motivo la publicidad deportiva
femenina y, aunque en un primer momento se plasmaron testimonios de deportistas de
forma igualitaria a como se procedia con los hombres, pronto comenzd a imponerse la

sexualizacion. (Jackson y Andrews, 2005).

Al menos tres son las dimensiones vinculadas a la practica de deporte: la estética y la
apariencia, relacionadas con habilidades o beneficios conectados con aspectos como la
agilidad, la flexibilidad, el movimiento ritmico y coreografico (Diez & Hernandez,
2008, p.157), la salud y el bienestar y, finalmente, la competicién, que implica esfuerzo,
disciplina, sacrificio y superacion (Diez & Hernandez, 2008, p.159).

Los cuerpos femeninos en la publicidad deportiva han sido representados
tradicionalmente desde la sexualizacion, exaltacion los atributos femeninos y
defendiendo en la gran parte de la trayectoria comunicativa la delgadez. Asi mismo se
ha optado por recurrir a la vision erotica de mujeres no deportistas como modelos o
actrices, eliminando el uso de deportistas reales como sujeto. (Menéndez Menéndez,
2020)
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De manera paralela a la poca representacion real de la mujer en la publicidad deportiva,
duramente criticada por un amplio segmento de la poblacion, marcas como Nike o
Adidas comenzaron en los afios 90 a crear campafias que se centraban en impulsar el
deporte con independencia del género de sus participantes. Encontraron un problema en
los estereotipos femeninos, pues no se adecuaban a los valores del deporte, por lo que
optaron por campafias basadas en testimonios y promocién de atletas. Empleando
mensajes fuertes que remarcaban el deporte como un derecho para todos. Mensajes por
los que optan tambien en la actualidad para reafirmar su postura sobre todo en un sector

en el que su reconocimiento es lamentablemente reciente. (Grow y Wolburg, 2005).

A medida que avanzo el siglo, y con la progresiva vinculacion de la publicidad y los
medios con la corriente feminista, dio como resultado una ruptura con los estereotipos
tradicionales de genero ya iniciada en la publicidad deportiva. Creandose asi nnuevos
estereotipos a raiz del femvertising y movimientos como el #MeToo® o el Time’s Up/,

imponiéndose el estereotipo de mujer empoderada por encima del resto.

Las campafias evolucionaron hacia una descodificacion y eliminacion de la sexualidad,
como se muestra en la evolucion de los carteles del OPEN Femenino de Baloncesto
(Francia). Las dos primeras imagenes muestran los carteles referentes a los afios 2012 y
2013, donde se observa un claro sexismo publicitario, dos graficas que poco tienen que
ver con el baloncesto y el deporte. Por otro lado, la tercera imagen perteneciente a 2019
muestra la evolucién publicitaria que busca romper con los estereotipos de género y la

cosificacion femenina.
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Figura 12-14: Publicidad oficial del OPEN Femenino de Baloncesto, Francia (2012,
2013y 2019) Fuente: Google imagenes

® Movimiento en redes sociales surgido en octubre de 2017 para denunciar las agresiones y acosos
sexuales a raiz de las acusaciones Harvey Weinstein (Productor de cine y ejecutivo estadounidense)

" Movimiento fundado el 1 de enero de 2018 en contra del acoso sexual, iniciado por celebridades de
Hollywood en respuesta al efecto Weinstein , el movimiento feminista y el #MeToo.

30


https://es.wikipedia.org/wiki/Harvey_Weinstein
https://es.wikipedia.org/wiki/Acoso_sexual
https://es.wikipedia.org/wiki/Efecto_Weinstein
https://es.wikipedia.org/wiki/Me_Too_(movimiento)

Muchas marcas han optado por utilizar una comunicacion comercial que mejore la
relacion de las mujeres con el deporte y su representacion en este ambito, con el

proposito de ampliar sus beneficios econdmicos gracias a dicha conciliacion.

Recurriendo actualmente al reciente estereotipo de mujer empoderada, se reproducen
valores como fuerza, constancia, lucha, superacion o coraje, una actitud de continua
lucha ante un mundo mayoritariamente masculino y una toma de control ante las
situaciones. Una imagen que ha ido ganando fuerza en las Gltimas decadas, con
independencia de los productos anunciados, y que ha denotado en muchos casos un
problema de concordancia entre los mensajes reproducidos y la actividad empresarial

desarrollada.

What does it mean
to do things
#LikeAGIrl?

Figura 15: Campana femvertising en favor del empoderamiento femenino y la destruccién de

estereotipos tradicionales. #LikeAGirl de Always. Fuente: Merca2.0
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6. NIKE

6.1. HISTORIA DE LA MARCA

La mundialmente conocida marca Nike, tiene sus origenes en la década de los afios 50.
Fue fundada por Phil Ninght, profesor y ex - atleta de la Universidad de Oregon, junto
con su entrenador William Jay Bill Bowerman. La empresa, pensada para comercializar
calzado deportivo, comenzo con la distribucion en Estados Unidos, de la firma Onitsuka

Tiger que actualmente se conoce bajo el nombre de ASICS.

Ambos crearon la sociedad Blue Ribbon Sports (BRS) que comenzé con su actividad en
1964 uniéndose a ellos mas tarde Jeff Johnson. Johnson modifico la forma de anunciar
las deportivas, con folletos impresos y un gran trabajo de fotografia, asi como gestion6

la apertura de la primera tienda de comercio al por menor.

Tras cierta inestabilidad y conflictos con Tiger, Knight y Bowerman decidieron, en

1971, convertirse en fabricantes de sus propias zapatillas, creando la marca Nike.

El nombre "Nike™ hace referencia a la diosa alada de la victoria de la mitologia griega.
Carolyn Davidson, estudiante de disefio grafico, fue la encargada de la creacion del logo
en 1971, aunque no fue registrado hasta el 22 de enero de 1974. El famoso logo es
conocido como “The Swoosh™ haciendo alusion al ala de la diosa en la que Davidson se

inspiro.
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Figura 16: Trabajos realizados por Carolyn Davidson. Fuente: Tentulogo.com

Las deportivas Nike, con su caracteristica suela en forma de waffle, fueron utilizadas por

primera vez en las pruebas de atletismo de Eugene, Oregon en 1972. Desde sus inicios,
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Nike, busco grandes atletas que se encontraban despuntando en diversas competiciones

para promocionar su marca, llegando a ser el calzado de estrellas como Michael Jordan.

Aunque la lucha con sus competidores ha sido continua, Nike ha sido siempre un
referente en el sector. En los afios 80 la empresa sufrio una gran expansion vy
reconocimiento lo que le llevo a centrarse en la comercializacion y subcontratar la

produccidn de sus productos.

La empresa fue diversificando sus productos incorporando ropa y equipamientos,
anunciandose bajo lemas tan reconocidos como Just do it (1988). Posicionandose como

una de las marcas mas importantes a nivel mundial.

Figura 17: Logo de Nike. Fuente: Google Imagenes

6.2. SEGMENTACION DEL PUBLICO

La multinacional Nike, centra su actividad comercial en el disefio y comercializacién de
calzado, ropa, accesorios y equipos deportivos. Es una marca con una gran cartera de
clientes, utilizada por un amplio segmento de la poblacion. No solo se cierne a
profesionales del deporte, sino que su evolucién en productos y modelos ha posibilitado
influir en un pablico muy diverso con distintos gustos y necesidades en este ambito. Por
este motivo, Nike ha realizado una segmentacion escalonada de sus productos, y su
marca, en funcién de la edad, el género, estatus economico y el tipo de deporte que se
practique y el grado de profesionalidad en su desempefio. Introduciendo otras variantes

como comportamiento, calidad, moda o estética.

En su pagina oficial, nike.es, se puede observar que la primera segmentacion del

consumidor se realiza en base al género, distinguiendo ademas entre adultos y nifios. A
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partir de ahi, se pueden seleccionar los productos por tipo de deporte, pudiendo matizar

en caracteristicas textiles, de color o material y ordenarlos por precio o relevancia.

El potencial crecimiento de la marca se ha atribuido a su empefio por satisfacer el mayor
namero de necesidades, siendo cada vez mas especificos en funcién de la rama
deportiva en la que se desarrollen sus productos. La apertura a un publico no profesional
y su amplio abanico de modalidades ha hecho que disponga de una cartera de productos
muy amplia que se ajustan a los distintos segmentos de la poblacion, siendo su Unico

requisito la vinculacion con el deporte o con la ropa deportiva.

6.3. WEB Y REDES SOCIALES

Segtin “Las mejores marcas mundiales 2019 de Interbrand®, Nike ocupa la 192 posicion
en marcas globales un referente a nivel mundial que explota la comunicacion con sus
clientes a través de diversas plataformas y redes sociales. A continuacién, se va a
reflejar un andlisis de su actividad en redes a través de una perspectiva de género,

exponiendo las diferencias entre hombres y mujeres y la representacion de estos.

Nike cuenta con un amplio material de comunicacién en distintas plataformas, con
propuestas tanto de hombres como mujeres, pero suele realizar una segregacion de
género habilitando canales y cuentas dedicadas unicamente al publico femenino, al igual

gue hace con sus tiendas.

Por lo general, aunque Nike emplea figuras masculinas y femeninas para publicitar sus
productos es muy complicado encontrar a ambos sexos practicando deporte de manera
conjunta. Por lo general, suele exponer sus productos con mujeres haciendo deporte
entre ellas y hombres haciendo deporte entre ellos. Son muy escasas las apariciones
conjuntas de ambos sexos en sus redes, exceptuando los posados fotogréaficos para
campanas de publicidad o las entrevistas. Por lo que podemos observar una separacion
de ambos sexos a la hora de la practica del deporte. Prueba de ello es el Instagram de la

marca, donde se puede observar con claridad esta situacion.

8 Https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/ranking/
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Figuras 18-21: Imagenes perfil de Instagram de Nike. Fuente: Instagram.com/nike

Asi mismo, en otra de sus plataformas con mas actividad y usuarios, como es YouTube,
se vuelve a evidenciar la diferenciacion entre el publico femenino y masculino. Su canal
esta formado por 14 canales, dedicados en su mayoria a diversos deportes, donde uno de
ellos va dirigido al publico femenino. Aunque este canal, llamado Nike Woman cuenta
con 227.000 suscriptores solo ha registrado actividad en los afios 2015, 2016 y 2017.
Desde su ultimo video Nike: What Will they say about you? en 2017 el canal no registra
ninguna subida posterior. Obtando por publicar contenido similar al que encontramos en

Nike Woman en su canal principal.

A pesar de la segmentacion planteada en YouTube, por el volumen de seguidores, Nike a
preferido volcar su contenido centralizado en un Unico canal, pudiendo llegar asi a un
ndmero mayor de usuarios. De forma paralela a como ocurria en Instagram, por norma
general, el contenido dirigido al publico femenino estd representado Gnicamente por
mujeres y, salvo en algin spot o entrevista, es complicado encontrar a personas de

distinto sexo practicando deporte juntas.

En su pagina web, ocurre lo mismo. Nike lleva apoyando el movimiento feminista de
manera visual en los ultimos afios, con campafias globales del empoderamiento

femenino, pero su pagina web evidencia una realidad muy distinta.

Si atendemos a la clasificacion de los productos, podemos observar que Nike antepone
deportes que se suponen femeninos como el yoga, mientras que en el caso de los
hombres destaca primero deportes como el futbol o el baloncesto. Lo mismo ocurre con

la organizacion de las zapatillas o el volumen de las colecciones.

36



FILTRAR POR DEFORTE

FILTRAR FOR DEPORTE

Running
Running Flitbol
Gym y Training Baloncesio
Yoga Gym y Training

Cross Training Cross Training

. ¥
Tenis bga

Golf Skateboard

Tenis
Baloncesto

Fiitbol Golf

Futbol americano
Skateboard

NBA

Figura 22: Propuesta de productos por deporte para mujeres vs para hombres. Recuperado de:
Nike.es

6.4. ESTRATEGIAS COMUNICATIVA: (FEMVERTISING?

Nike ha centrado todo su esfuerzo empresarial en la comercializacion de sus productos.
Desde que se desvinculo de la actividad productiva a partir de los afios 80, ha apostado
por grandes campafias de marketing para conseguir establecerse como un prescriptor de
comportamientos a través de su vinculacion con el publico. Nike, anunciaba Phil Knight
a finales de la década de 1980, “es una empresa deportiva; su misién no consiste en
vender zapatillas, sino en mejorar la vida de la gente y su estado fisico» y en «mantener

viva la magia del deporte”. (Ramos Fernandez, 2005, p. 514)

La primera gran campafia de marketing a nivel mundial, Secret Tournament (2002) dio
paso una publicidad a nivel global, bajo esloganes motivacionales y directos. Nike ha
buscado enfocar su comunicacion hacia acciones visuales, desarrolldndose tanto por

medios tradicionales como no tradicionales, donde sorprender e influir en el publico.

Desde hace algunos afios, la marca apuesta por campafias donde las mujeres, de distinta
nacionalidad, religion, apariencia fisica y edad, se vean reflejadas y con las que sus

intereses en el deporte y su valia en el mundo deportivo se vean reforzadas.

Las campafias suelen centrarse en imagenes de mujeres practicando diversos deportes,

solas 0 en grupo, junto a una voz en off que lanza mensajes de empoderamiento.

Asi mismo, Nike ha seguido vinculandose a atletas de todo el mundo y cada vez mas
con mujeres referentes en diversos deportes. Esta vinculacion proporciona a la marca

una mayor credibilidad en sus mensajes, asi como una mayor visibilidad y alcance de la
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campafa. Ademas, se desarrolla un efecto de personificacion, en la que los atletas

transfieren sus cualidades y valores al producto anunciado.

Ha trabajado para convertirse en uno de los mayores promotores de atletas a nivel
mundial, lo que les confiere una imagen amable ante la critica popular. En los ultimos
afios, han aumentado también su compromiso con causas sociales y la transparencia en
su gestion. Un hecho fundamental para el consumidor actual por su manera de entender

el consumo y su creciente necesidad de participar en la gestion de las empresas.

Segtin Angel Alloza, CEO de Corporate Excellence: La reputacion se ha convertido en
un activo estratégico para las compafiias. Hoy, es uno de los intangibles claves para
cualquier organizacion. Negocios con buena reputacion demuestran una capacidad
diferenciadora para atraer inversiones, retener clientes y empleados, a la vez que
construyen mayores niveles de satisfaccion y fidelidad hacia sus productos y marcas
(2014)

Desde hace unos afios, Nike ha encontrado en las mujeres un mercado potente con el
que demostrar su compromiso con las corrientes sociales y reivindicar la igualdad en el

deporte, con el fin de acercar a este publico cada vez mas a sus productos.

Autoras como Ndria Garcia-Mufioz y Luisa Martinez defienden en sus estudios que,
tradicionalmente, las mujeres han sido objetivo y receptor de la publicidad, y ahora lo
son mas que nunca. El estereotipo de mujer empoderada ha pasado a ocupar una gran
parte de las campafias, sobre todo de grandes marcas reconocidas a nivel mundial. La
problematica se presenta cuando dichas campafias estdn planteadas con fines
Unicamente capitalistas y se olvida de perseguir la igualdad a todos los niveles de sus

organizaciones.

Como se ha comentado, desde sus inicios, Nike ha apostado por la vinculacién con
promesas y grandes estrellas del deporte en la mayoria de sus campafias. Por lo general,
recurre al storytelling, mediante una voz en off, con mensajes de fuerza apelando
directamente al espectador. Mostrando una historia emocional en cada uno de sus

anuncios y provocando la interaccion y vinculacién con el receptor.

En sus dltimas campafas, Nike ha apostado por mensajes rompedores, muchos de las
cuales se vinculaban con el feminismo y el femvertising, destacando Better for it —-What

are girls made of? (2017), This is us (2017), o su Gltima campana Dream Crazy (2019).
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Dream Crazy, para la que han contado con la tenista Serena Williams, se basa en la
narracion de numerosas injusticias llevadas a cabo en contra de las mujeres en el mundo
del deporte. CoOmo estan son tachadas de histéricas o locas por sacar su caracter y

denunciar un trato no igualitario.

your dreams are crazy, .

that crazy dreams.ca

Figura 23: Campafa de Nike 2019 junto a Serena Williams. Fuente: Google Imégenes.

En lineas generales, todos estos spots muestran cdmo sus protagonistas se enfrentan a
diversos retos deportivos y discriminaciones de género, que son superados gracias a su
valentia y confianza. Los spots que forman la pieza clave de estas campafias estan
acompafados de una voz en off femenina y son protagonizados por mujeres, con

aparicion casi nula del género masculino, reproduciendo valores pro-feministas.

Nike propone una vision de su marca desde la ruptura de estereotipos, el
empoderamiento y la superacion personal. Pero también ha desarrollado otras camparias
que, a pesar de ser planteadas para transmitir fuerza a sus consumidoras, no presentan
ninguna critica real hacia la industria ni se acompafian de eso mensajes en off que
pretenden motivar el empoderamiento, como Inner Thoughts (2015) o Rallying Cry:
Just do it (2018)

Figura 24y 25: Graficas de las campafias Inner Thoughts (2015) y Rallying Cry: Just do it

(2018) respectivamente. Fuente: Google imagenes

Por otro lado, se ha preocupado por recalcar el mensaje de superacion femenina desde la
infancia, buscando plantear que el mundo de mafiana va a estar marcado por los valores
que interioricen las nifias del presente. En campafias como ¢De qué estan hechas las

nifas? Lanzada en Rusia en 2017, Nike juega con los estereotipos que acompafian a las
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nifias en su infancia. Busca huir de la fragilidad, la feminidad normativa o la delicadeza,
exponiendo que las nifias pueden ser quienes y como quieran ser. Este es uno de los
puntos fuertes del femvertising que ya comentaban autores como Rodriguez y Gutiérrez
(2017, p.340), buscando una ruptura de los estereotipos de género, asi como una

diversidad en la representacion de figuras femeninas en cuanto a raza y edad.

'YOU'RE MADE OF WHAT YOU DO.
—

Figura 26: Campana ¢De qué estan hechas las nifias? de Nike, 2017. Fuente: Google imagenes

El lema final de esta campafia afirma esa declaracion de autonomia y empoderamiento
que propone asertividad e independencia mediante un juego de enunciacion donde cada
atleta personifica los valores que se quieren impulsar. (Menéndez Menéndez, 2020,
You're Made of What You Do: Promotion of Female Sport through ‘Femvertising’
Strategies by Nike, Burgos, Espafia. FEADEF)

Este discurso, desde la dimension de la infancia, ha sido reproducido en otras campafias
como en Nike Voices en 2014 o Dream Further: Don’t change your dreams, change the

world con motivo del mundial femenino de futbol en 2019.

X4

Don’t change your dream@Change the world.

Figuras 27 y 28: Camparias Nike Voices y Dream Further respectivamente. Fuente: YouTube.

Es importante destacar que, al igual que hace en la segmentacion de sus productos por
género, tipo de deporte, profesionalidad y otras caracteristicas, la multinacional elabora
campafas destinadas a zonas geograficas diversas. Desarrollando campafias para una
poblacién europea, arabe o latina, donde puede introducir de manera mas sencilla

connotaciones y particularidades con el fin de alcanzar la méxima conexion con el
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espectador. Una cuestion muy importante para tener en cuenta sobre todo en el mundo

musulman, lo que le ha llevado a diversos conflictos que veremos mas adelante.

En una ponencia ofrecida en junio de 2017 en el festival de publicidad El Sol, Jordi
Pont, Global Brand Communication Senior de Nike, explicaba que la firma esta
apostando por emplear estrategias de comunicacién “glocal”. Es decir, estan fusionando
lo global y lo local, permitiendo que sus campafias, aunque estén enfocadas a un pais o
paises concretos, tengan repercusion en todo el mundo. Por ejemplo, el spot ¢Qué diran
de ti? lanzado para Medio Oriente en marzo de 2017, es una prueba de ello. En él se
representan mujeres de oriente con imagenes desafiantes que pretenden responder a la

pregunta que da nombre al spot.

Figuras 29 y 30: Imagenes del spot ¢ Qué diran de ti? Nike 2017. Fuente: YouTube

Jordi Pont argumento que esta campafia, en la que participan deportistas como la
entrenadora de parkour Arnal Mourad o la patinadora Zahra Lari, no solo pretendia
incidir en las mujeres de Medio Oriente sino en todas aquellas a las que se les niega el
deporte o para todas aquellas que estan mal consideradas por hacer uno u otro deporte.
(ReasonWhy, 2017)

Otro ejemplo es el spot Estas somos nosotras, dirigido por Christopher Barrett y Luke
Taylor para el mercado turco, que emplea el ya himno femenino Run the World de

Beyoncé y vuelve a colocar como protagonistas a distintas deportistas de alto nivel.

Con esta campafia Nike busca ejemplificar nuevamente la ruptura de estereotipos de
género mediante montajes donde se plasma la transgresion del estereotipo a la
dimension de empoderamiento, idea que se consigue reforzar gracias a la voz en off
(recurso muy utilizado por la marca) que narra frases como reforzada por la voz que va
enunciando frases como “Nuestras manos son finas y delicadas”, mientras unas manos

femeninas pasan de amasar harina a elevar una barra con pesas.

Como se puede ver en esta pequefia muestra de campafas que Nike ha realizado en los
ultimos afios, en mayor o menor medida todas se relacionan con los principios del

femvertising ya estipulados por Becker-Herby (2016, pp.18-20).
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En todas las campafias se intenta reproducir una diversidad, tanto en edades como
origen étnico, intentando respetar las tradiciones y particularidades culturales de cada
lugar. La enunciacion de mensajes expresamente a favor de las mujeres y nifias se lleva
a cabo a través de la narrativa, tanto en forma de voz en off, como testimonio de las
protagonistas, asi como por medio de los lemas que aparecen normalmente a modo de
cierre en los spots. Por otro lado, las imagenes representan actitudes y formas de estar
en el mundo que persiguen la toma de conciencia de las mujeres y nifias y la
persecucion de aquello que les motiva y les hace felices con independencia de las
criticas y comentarios externos. El tercer punto, que versa sobre la ruptura de
estereotipos de género, es una de las dimensiones que mas se evidencian en sus
mensajes y sus campafias. Ademas, a través del movimiento se crean nuevos
estereotipos que empoderan a la mujer y la liberan de su entorno, mostrando la

transgresion de unos a otros.

Aunque se minimiza la sexualidad explicita en las campafias, en muchas de las gréaficas
o0 las imégenes que siguen formando parte de las redes sociales o de la web de la
compafiia, las mujeres aparecen, por el tipo de prenda que portan, mostrando mas de sus
cuerpos que los hombres. La tonica general es que los spots cuiden mucho este aspecto,
sobre todo en aquellos destinados al mundo oriental, pero se deja en un segundo plano

en otras dimensiones como es la fotogréfica.

En cuanto a la quinta variable, que trata sobre la representacion auténtica de las
mujeres: el mensaje de la camparia debe sentirse real. Las consumidoras esperan que la
marca esté realmente comprometida con la igualdad de género, es el objetivo méas débil
0 que menos se cumple en las marcas que se representan como feministas y seguidoras
del movimiento femvertising. Aunque a priori, Nike se compromete con causas sociales
de apoyo al deporte femenino, la educacién u otros aspectos sociales, como empresa
han sido muchas las criticas recibidas por tener una actitud que queda muy alejada de

dicho compromiso con la igualdad de género.

Por otra parte, es importante destacar algunos aspectos en cuanto al canon reproducido
en las campafias de Nike se asemeja mucho al ideal de belleza de la delgadez. Si que es
verdad que, para algunas campafas ha optado por modelos curvy como la modelo
Paloma Elsesser para el lanzamiento de sus bra plus size, pero por norma general la
mayoria de las personas que aparecen en sus Spots muestran cuerpos estrechos y

definidos, convirtiéndose en ideales a perseguir.
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nikewomen ‘ Sequir |
Bandier Flatiron 9
72,5k Me gusta

nikewomen Welcome to Sports Bra 101

Fact (1 of 4): Most women wear a band
too big and cup too small. Raise your
hands above your head. If the band
moves up, you may need to size down.
Learn more through the link in our
profile

#nike #nikeprobra #sportsbra

Figura 31: aparicion de la modelo curvy Paloma Elsesser en el Instagram Nikewomen (2016).

Fuente: https://www.instagram.com/nikewomen/?hl=es

Ademas, es importante destacar que la aparicion de modelos que no se adecuan al canon
de delgadez en sus redes es reciente y como motivo de la promocion de sus sujetadores
deportivos de talla grande. Previo a esta imagen del 2016, todas las que encontramos en
el Instagram de Nikewomen muestran cuerpos esbeltos y delgados. Asi mismo, en el
perfil principal de la marca en esta red social, no se encuentra ninguna referencia a esta

u otra camparfia similar.

A pesar de que recurra, puntualmente a modelos curvy existe un segmento de la
poblacion mayoritario que no encuentra representacion en sus anuncios. Si Nike intenta
defender el deporte como un derecho y una practica para todos, que no incluya cuerpos
que se salgan del canon de delgadez es un error y, de hecho, ha sido criticado por el uso
de modelos extremadamente delgadas como Bella Hadid en sus campafias. Asi mismo,
esta cuestion pone de manifiesto la ya comentada utilizacién por parte de marcas
deportivas de mujeres 0 modelos, que nada tienen que ver con el mundo del deporte,

pero que encajan con el ideal de belleza presente en la poblacion.

Nike NYC & L
@NikeNYC

In a city where style is as essential as attitude, @BellaHadid’s
undeniable reign is right at home on the world's big stage.

Figura 32: Campafia New York Made de Nike junto a Bella Hadid (2016). Fuente: Twitter
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Podemos concluir por tanto que, aungque la marca ha experimentado una evolucion
progresiva hacia campafas a priori feministas en los Gltimos afios, donde su estrategia
principal se basa en el femvertising y la concienciacion de la necesidad de romper con
los estereotipos de género tradicionales. Empleando generalmente un storytelling donde
las protagonistas se convierten en reivindicadoras a través de mensajes fuertes. Y
aportando una gran carga emocional, para conseguir la identificacién y vinculacion del
publico con la marca. Pero, por el contrario, sigue reproduciendo valores de belleza
clasicos que persiguen ideales inalcanzables y su compromiso real como empresa con la

igualdad de género queda muy cuestionado.

Una clara estrategia donde la empresa aprovecha la fuerza de los movimientos y
corrientes sociales para exponerse como una empresa comprometida con los tiempos y
responsable en sus mensajes. Contribuyendo a romper estereotipos y poner en alza la

figura femenina, pero... ;bajo qué propodsito?

Como se ha comentado, los movimientos como el femvertising y el commodity feminism
que claramente predica la marca, representan para muchos un proceso despojar de la
ideologia politica al feminismo y apropiarse del discurso con fines Unicamente
comerciales, lo que podria ser claramente palpable en empresas que no cumplen la
quinta dimension que define el femvertising y dejan entrever que su compromiso con la

igualdad no es del todo cierto.

6.5. CONTROVERSIA

Las estrategias de comunicacion mediante la personificacién de sus productos al
relacionarlos con grandes estrellas del deporte como Michel Jorgan o Tiger Woods, los
fuertes mensajes con trasfondo social o la bdsqueda de vinculacién emocional, no han
podido desviar el foco de interés de las grandes criticas que ha sufrido la marca a lo
largo de su historia.

Nike, ha sido criticada en numerosas ocasiones por la gestion de su actividad comercial
y productiva. Esto hace reflexionar al consumidor a cerca de su aparente imagen de
marca comprometida con el entorno y con la igualdad, pues la mayoria de sus

escandalos podrian atacarse desde esta perspectiva.

En esta linea, las mayores criticas hacia la marca vienen en el ambito de las condiciones
laborales, la explotacion infantil y los escandalos sexuales, asi como la controversia

generada por determinadas camparnas.
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A partir de los afios 80, toda la industria productiva textil y de calzado, sufrié un gran
revuelo. Uno de los sectores mas afectado fue el deportivo, destacando en él marca Nike
por las polémicas acerca de sus procesos de produccion y el trato a sus trabajadores o
los casos de explotacion infantil entre otros.

En cuanto a sus fébricas, son muchas las organizaciones que han puesto a la
multinacional en el punto de mira, denunciando su situacion y gestion. Nike ha
manifestado en numerosas ocasiones que, desde hace afios, trabaja Unicamente en la
comercializacion de sus productos por lo que la fabricacion de estos se hace de manera
externa a través de empresas subcontratadas. Actualmente, la mayoria de las fabricas
que trabajan para la marca, se encuentran ubicadas en paises asiaticos, como Taiwan,
China, Indonesia, Vietnam o Malasia, donde la mano de obra es mas barata y existe una

situacion laboral precaria.

Como recoge el libro No Logo las marcas como Nike plantearon la osada tesis de que la
produccidn de bienes sélo es un aspecto secundario de sus operaciones y que, gracias a
las recientes victorias logradas en la liberalizacion del comercio y las reformas
laborales, estaban en condiciones de fabricar sus productos por medio de contratistas,
muchos de ellos extranjeros. "Su verdadero trabajo no consistia en manufacturar sino en

comercializar. ” (Klein, 2000, p. 22)

El problema se presenta cuando los trabajadores suelen enfrentarse a largas jornadas de
trabajo donde estan expuestos a malas condiciones de sanidad y salud, asi como salarios
precarios, abusos y acoso tanto sexual como verbal. Hay que destacar que la mayoria de
sus empleados en puestos de fabricacion son mujeres, llegando a cifras del 85% del total
en paises como Indonesia, por lo que esta situacion se agrava. (Global Alliance for
Workers and Comunities)

Ante las primeras criticas, Nike intentd exponer su compromiso con sus trabajadores
directos y desmentir las acusaciones, alegando que ellos comercializaban y no
producian los productos. Lo cierto es que, al igual que ocurre con otras marcas que
ubican o contratan fabricas en estos paises, el acceso a la informacion de su actividad
productiva es muy complicado y estas prefieren desvincularse de la produccién en todos

los aspectos.

Nike sefialo que los trabajadores reciben una formacion que les sirve en su futuro
laboral, asi como un incremento progresivo del salario llegando al 40 por ciento en solo

un afio. Admitiendo solo a trabajadores mayores de edad para la fabricacion de calzado
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y mayores de 16 para la de ropa, adecuandose a las peticiones de la Organizacién
Mundial del Trabajo.

El problema de este tipo de empresas es que, en su subcontratacion de otras para el
proceso de fabricacion, estas a su vez contratan a otras fabricas y empresas para el
desarrollo de la tarea. Pero a pesar de que los trabajadores no sean empleados directos
de Nike, la responsabilidad de ésta para con sus subcontratados deberia ser absoluta, en
la linea de respeto y compromiso social que pretenden transmitir. Las marcas han
sufrido una redireccion de todo su esfuerzo hacia el &mbito comunicativo de venta de
producto, dejando en muchos casos descuidada su funcion productora. Una actitud que
conecta muy poco con los valores éticos y morales que pretenden conseguir con sus

campanas.

Segun refleja el libro Administracion la empresa ha sido llevada a juicio en diversas
ocasiones. En el afio 1998, tuvo que pagar 1,5 millones de ddlares por un juicio que
tenia como tema el supuesto engafio por parte de la marca a sus consumidores ante la
situacion real en la que se encontraban trabajando sus empleados. (Hitt, Black y Porter,
2006, p.163)

Ese mismo afio, durante las Olimpiadas de Invierno de Nagano, en Japén, la periodista
de la CBS Roberta Baskin denuncio que la marca les patrocinase con sus prendas
cuando se conocian numerosos escandalos de explotacion a sus trabajadores. Esta fue
despedida y se le imposibilitd la emisidn de su opinién, para proteger asi el acuerdo con

la marca.

En 2001 la empresa tuvo que hacer frente a un informe que ponia en manifiesto que el
8% de los trabajadores de sus fabricas acostumbraban a sufrir acoso por medio de
comentarios sexuales en su trabajo. El informe fue elaborado por la organizacion Global
Alliance for Workers and Communities a través de diversas encuestas, y también reflejo

que el 2,5% habia sido tocado sexualmente y el 30% sufria abusos verbales y gritos.

A pesar de Nike aleg6 que eran “hallazgos inquietantes” y no era algo normal, manifesto
la implantacion de correctivos para paliar la situacion. (Hitt, Black y Porter, 20086,

Administracion, p.163)

Ante el estudio de Global Alliance for Workers and Communities con los que Nike
habia trabajado en otras ocasiones, la portavoz de la compafia Maria Eitel manifestaba
lo siguiente "Desde luego que nos molestan los resultados obtenidos, porque eso era

precisamente lo que queriamos averiguar" haciendo alusion a que la propia marca
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queria conocer la situacion de sus fabricas para poder actuar en consecuencia. (Calzado,
2008, p.1)

Sin embargo, las organizaciones mundiales no tardaron en recriminar que era una
situacion asidua y que habia sido reflejada en otros estudios, manifestando casos como
el escandalo de 1997 por la exposicion de las trabajadoras de las fabricas de Vietnam en
117 veces més de lo permitido al quimico Tolueno.

Aunque la empresa ha reconocido en reiteradas ocasiones que seria imposible producir
en otros paises por el alto coste y que trabajan dia a dia por regular las medidas de
sanidad y seguridad en su produccion, lo cierto es que solo ha reaccionado poniendo
énfasis en estas medidas cuando ha visto peligrar alguno de sus acuerdos comerciales.
Entre ellos la amenaza de 14 universidades de EE. UU en dejar de comprar productos de
la marca por la situacion de explotacion, entre las que se encontraban la de University of
Michigan o la de Berkeley en California.

Ante toda la controversia a cerca de sus fabricas entre los afios 90 y principios de los
2000, Nike se vio obligada, en abril de 2005, a publicar un informe de 108 péaginas,
sobre su cadena de produccién en cerca 700 de sus fabricas.

A pesar de que la empresa se habia comprometido desde 1992 a cumplir un cédigo de
conducta, un documental publicado por la BBC en el afio 2000 junto a varias fotografias
de nifios cosiendo el logo de la marca en distintos balones, evidencio ain mas su falta
de responsabilidad, obligandole a adquirir una posicion de transparencia. EI documental
se centraba en la vida de seis nifias empleadas en fabricas de sus proveedores en Asia,

que trabajaban siete dias a la semana en jornadas de 16 horas diarias.

En el informe de 2005, Nike reconocia por fin los casos de abusos y explotacion que
sufren sus trabajadores, muchos de ellos menores. La empresa asumié la mala gestion y
la gravedad de los casos de acosos tanto sexual como verbal, decretando el cierre de sus

fabricas en Camboya, donde la situacion era mas alarmante.

Segun el periédico The Guardian®, La empresa dijo que habia auditado cientos de
fabricas en 2003 y 2004 y que habia encontrado casos de trato abusivo, fisico y verbal,

en mas de una cuarta parte de sus plantas del sur de Asia. (Teather, 2005)

Entre el 25% y el 50% de las fabricas de la region restringen el acceso a los bafios y al
agua potable durante la jornada laboral, negando a sus trabajadores al menos un dia

libre a la semana. También reflejo que la mitad de sus fabricas tenia jornadas de trabajo

¥The Guardian: Nike lists abuses at Asian factories:
https://www.theguardian.com/business/2005/apr/14/ethicalbusiness.money
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de mas de 60 horas a la semana y que hasta en un 25% se imponian castigos a aquellos
que se negaban a hacer horas extra, siendo en el mismo porcentaje las fabricas con un

salario minimo por debajo de la media.

La empresa adopto como medida su unién a diversas organizaciones como Fair Labour
Association o Global Compact, en esta Ultima como miembro fundador. Su adhesion
con auditorias, ONGs y universidades que trabajan en la regulacion de las condiciones
laborales en la industria y el cumplimiento de los estdndares ambientales y la
promulgacion de respetar tambien los estandares americanos de trabajo y calidad de

aire.

Como se ha podido observar, mediante su estrategia comunicativa Nike se ha
preocupado de representar la diversidad cultural apoyando las particularidades
culturales de cada region como ocurria con los spots para oriente medios, pero en la
practica ha ayudado a fomentar una necroeconomia, aprovechando la situacion laboral

en paises asiaticos.

La situacion precaria de los trabajadores, su explotacién y los casos de abuso infantil
son por desgracia algo que se repite entre las fabricas de las grandes empresas, sobre
todo en las ubicadas en paises asiaticos. Los estudios e informes que reflejan la
situacion laboral de los trabajadores son escasos y en muchas ocasiones no se accede a
una informacion clara y veridica. En Espafia, por ejemplo, segun refleja Casas Cancer
en su trabajo Acoso sexual en el trabajo un estudio publicado en 2006 encargado por el
Instituto de la Mujer a Inmark, Estudios y Estrategias S.A. reflejaba que el 14.9 % de
las trabajadoras encuestadas habia sufrido una situacion de acoso sexual en el Gltimo

afio, pero tan solo el 9,9% lo habia declarado. (Cap. 2, p.1)*°

Si nos trasladamos a lugares como Taiwan, Pakistan o Indonesia, donde los derechos
femeninos son préacticamente nulos y donde no se dan condiciones de trabajo digno, la
situacion empeora. En los paises donde Nike tiene ubicadas sus fabricas, existe menos
conciencia sobre los acosos y no se denuncia tan abiertamente, ya sea por las diferencias
culturales o el miedo a una consecuencia peor. Las empresas deberian imponer sus
propios criterios de actuacion en las fabricas, posibilitando condiciones de seguridad y
sanidad que se adecuen con sus filosofias, asi como salarios que se adecuen a la

normativa.

“HAUPS.//WWw. Navarra.eS/NK/raoniyres/ LDogY394-F8Y0-4A0LZ-80FB
E3C8F3CC6DFE/153599/AsepeyoAcoso_Sexual.pdf
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A pesar de que Nike proporciona informacion sobre sus fabricas desde 2005, la
situacion aun estd muy lejos de ser justa. Segun informa The Independent, de la
inspeccion realizada a 479 fabricas en 2009, 168 no cumplian las normas impuestas en
sus modelos de conducta. Una de cada cinco forzaba ocasionalmente a nifios a trabajar u
obligaban a sus trabajadoras a realizarse test de embarazos para, en caso de dar positivo,
proceder a su despido. Ademas, los salarios no alcanzaban los bajos minimos
establecidos por la marca. (El economista, 2010)*!

La situacion por lo tanto ha variado poco con respecto a los informes recogidos a
principio de los afios 2000, y la empresa ha tenido que hacer frente a numerosas huelgas
en los ultimos afios. Una de las mas importantes la llevada a cabo en 2014 por
empleados chinos, pais donde la empresa cuenta con 195 fabricas y en torno a 249.500
empleados. Segun reflejaba el diario EI Pais ese mismo afio, en torno a 40.000
trabajadores de Yu Yuan se manifestaron por las condiciones laborales y los bajos

salarios.

Actualmente Nike ha desarrollado una pagina web, http://manufacturingmap.nikeinc.com

con el fin de exponerse de una forma mas transparente a sus clientes. La web permite
conocer el nimero de fabricas en cada pais, asi como el nimero mujeres e inmigrantes
que estan trabajando en dichas fabricas. En la mayoria, las mujeres representan en torno
al 70% de los empleados y aunque podemos observar otros datos como el tipo de
producto fabricado o quiénes son sus proveedores, no se aclara nada acerca de la

situacion en la que se encuentran esos trabajadores.

A pesar de que la controversia en torno a sus fabricas, las condiciones laborales de sus
trabajadores y la explotacion infantil haya ido disminuyendo, en la actualidad la marca

no esta exenta de criticas.

En los dltimos afios, la marca ha tenido que hacer frente a numerosas criticas de
deportistas y trabajadoras que denuncian la poca coherencia entre los mensajes lanzados

por la marca y su actuacion.

Como se ha reflejado con anterioridad, Nike se ha convertido en un referente en cuanto
al empoderamiento femenino se refiere, con campafias de gran impacto en las que se

defienden los derechos de la mujer y se las invita a reivindicarlos. Pero la realidad de

FILLPS./7E0LuUIdl TU.EITLUTIVITTTIDLA. S/ UCPUT LES/TTULILIAY/ £4TJV00V/ LU LU Z1 Lad>Tlaul ILad>-uc-INIRE-rullia-u-

Adidas-asi-es-la-nueva-esclavitud-del-siglo-XXI.html
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sus acciones han dejado al descubierto que quizd su motivacion es Unicamente

comercia.

Distintas atletas que poseian contratos de patrocinio con la marca han denunciado la
dura desigualdad que impera en el mundo del deporte. Las atletas han reflejaron
tambien que Nike rebajaba los contratos y las condiciones de patrocinio cuando
anunciaban que iban a ser madres. Entre las deportistas que han alzado la voz se
encuentran Alysia Montafio, Kara Goucher o Allyson Felix, ganadora de seis oros
olimpicos en atletismo, quien manifesté para The New York Times que las deportistas
prefieren no admitir que estdn embarazadas ante una industria hecha mayoritariamente
para los hombres. Felix aleg6 que Nike le ofrecié un acuerdo con un valor 70% inferior
al habitual tras conocer que estaba embarazada, y pidi6 a la compafiia no ser
perjudicada si sus rendimientos en los meses cercanos al parto eran inferiores. Pero Nike

no quiso asegurarle ninguna proteccion.

Felix decidié buscar otro patrocinador y compartir con sus seguidores las nuevas

propuestas que Nike le hizo llegar.

&

12 August 2019

Sent via email only

oear [

NIKE is committed to championing, celebrating, and supporting our female athletes and we are pleased
to include in your contract an updated commitment of our existing policy to support fermale athletes
through pregnancy. As such, effective immediately the following is Incorporated Inte your NIKE conlract:

“If ATHLETE becemes pregnont, NIKE may not opply any performance-reloled reductions fif any) for a
consecutive period of 18 months, beginning efght months prior to ATHLETE's due date. During such
perlod MIKE may not apply any right of terminotion (if any) s o result of ATHLETE not compeling due to

pregnoncy.”

If you have any questions on this letter or NIKE's policy, please do not hesitate to reach out to your local
Sparts Marketing reprosentative. All the bost.

Sincerely,

e p! -

John Slusher
EVP, Global Sports Marketing

Figura 33: Correo recibido por Allyson Felix por parte de Nike. Fuente: Allyson Feliz

Instagram. https://www.instagram.com/af85/?hl=es
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Ante todas las polémicas y grandes criticas que surgieron en 2019 en cuanto al
patrocinio de las atletas femeninas que, cansadas del trato recibido durante afos,
reflejaron las injusticias que su patrocinador, la empresa establecié una nueva politica
que contaba con salarios estdndar para las atletas durante los embarazos y pretendia

ajustarse a sus necesidades.

“Si la atleta queda embarazada, Nike no puede aplicar ninguna reduccion relacionada
con el rendimiento (si se diera el caso) por un periodo consecutivo de afio y medio,
comenzando ocho meses antes de la fecha del parto. Durante dicho periodo, Nike no
puede rescindir ningln contrato si el atleta no compite debido al embarazo™ (John
Slusher)

Por su parte, la atleta Alysa Montafio proporcioné en mayo de 2019 uno de los titulares
mas impactantes al diario The New York Times. “Nike me dijo que tuviera suefios locos
hasta que quise un bebé”. Con él, hace una clara alusion a la campafa "Dream Creazy”
creada por Nike junto a Serena Williams, en la que se invita a las mujeres a luchar por
sus suefios y objetivos, aunque estos puedan ser percibidos como una locura para los

demas.

Figura 34: Atleta Alysa Montafio preparando una carrera. Fuente: New York Times

Este titular de Montafio refleja la gran distancia entre los objetivos comerciales y el
compromiso ético de la marca, dejando una vez mas en evidencia sus mensajes a causa
de sus actos. La polémica fue tal que desde el Congreso de Estados Unidos se pidi6 a
Mark Parker, director ejecutivo de Nike, que diera explicaciones ante la actitud

discriminatoria de la empresa.

En los ultimos afios, la empresa ha reforzado su comunicacion publicitaria con
estrategias de marketing que defienden el empoderamiento femenino y ponen de

manifiesto su compromiso con las mujeres, pero lo cierto es que esa iniciativa ha sido
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tomada por muchos como una estrategia para acallar los numerosos escandalos

acontecidos.

En 2017, la empresa anuncio el proximo lanzamiento de un hijad deportivo
vinculadndose a atletas musulmanas como la patinadora Zahra Lari, la levantadora de
peso Amna Al Haddad en para su promocién. Este producto estuvo sujeto a criticas
pues, aungue un sector de la poblacion defendié que era un equipamiento que iba a
favorecer y hacer mas comodo el desarrollo de actividades deportivas para las atletas
musulmanas, otro segmento de la poblacion lo criticO duramente. Los comentarios
negativos han cuestionado si ese hijad es un freno para el feminismo y si la marca habia
sabido aprovechar la situacién para, Unicamente, aumentar sus beneficios, ya que esta

prenda mueve en torno a 96.000 millones de délares en todo el mundo

Otro de los casos mas sonados ha sido de once directivos de Nike, acusados por diversas
trabajadoras de la empresa, que alegaban haber sufrido acoso sexual y discriminacién en
2018. Segun The New York Times, la empresa abrié una investigacion y manifestd que

podian no ser los nicos directivos despedidos. (Creswell y Draper, 2018)

Méas de 50 empleadas aseguraron haberse visto en dicha situacion y no haberlo
denunciado al departamento de RRHH pues no eran tomadas en serio. EIl consejero
delegado Mark Parker, defendié que Nike trabaja para conseguir un incremento de
la diversidad y condenar las desigualdades de género, no solo en el salario, buscando
solucionar también los problemas laborales que han plagado la compafiia en los ultimos

anos.

Ademas de lanzar campafias como Juntas imparables, que llama a la lucha feminista a
las mujeres mexicanas, Nike nombr6 Amy Montagne y Kellie Leonard, vicepresidenta
de la compaiiia y directora de diversidad e inclusion, respectivamente, y prometié la

subida de sueldo para 7.400 empleados buscando erradicar la brecha salarial.
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Figura 35: Camparfia mexicana Juntas Imparables de Nike. Fuente: Google Imagenes

Ante los mensajes que buscan romper con los estereotipos de género sexistas y unirse a
la lucha feminista de spots como Dream Crazy o Juntas imparables son numerosas las

criticas que han recogido las redes hacia la marca.

v

L J

Situ feminismo empodera a unas y oprime a otras, no es ) . .
L - Esperao que los de nike después de ese spot feminista no esten
feminismo, es capitalismo. esclavizando mujeres y nifios para que les fabriquen las
Y si, testoy hablando a fi, pinche Nike. ) ! y paraq g
zapatillas

Q48 4:41-4sept. 2018 @ 1441 2015-1sept 2018 ®

.

Vi el comercial feminista de Nike que se aprovecha de la brecha
de géneros y de un movimiento. Muy bonito y todo, pero me da
risa que hay gente que cree que el punto del comercial es el
empoderamiento cuando lo unico que quieren es vender tenis
lol

Figuras 36 - 38: Tweets sobre el spot “Juntas imparables” de Nike. Fuente: Publico

La critica popular se divide entre alabar a la marca por contribuir a la lucha femenina y
las opiniones negativas en el uso de este movimiento con fines capitalistas. Para vender
zapatillas y acallar los conflictos que han demostrado a Nike, en realidad, como una
marca muy poco comprometida con las mujeres. Recordando las malas condiciones de

trabajo en la que se encuentran muchos empleados, en su mayoria mujeres y nifias.

Esto ultimo también ha sido muy comentado a raiz de su campafia por el 30 aniversario
del lema Just Do It vinculdndose con el jugador de fatbol americano, Colin Kaepernick,

un simbolo de la lucha antirracista en América. Pues el publico no entiende cémo
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pueden defender la lucha antirracista teniendo a miles de trabajadores en condiciones

precarias con salarios injustos.

Entre las ultimas polémicas relacionadas con Nike encontramos su coleccion género
neutro. En su afan por presentarse como marcas inclusivas, muchas empresas han
optado por lanzar lineas de productos que no se identifiquen con ninguno de los dos

géneros y sirvan tanto para hombres como para mujeres.

Nike lanz6 en 2019 una coleccion de prendas unisex. La coleccion ha sido criticada por
diversos motivos entre los que se encuentra no haber contado con modelos andrdginos
para la campafa, la poca segmentacion de las prendas, pues son muy similares a las
masculinas overside; y su elevado precio. Proponen la necesidad de una investigacion
en profundidad antes de crear las prendas y comprender las caracteristicas de los

usuarios que las demandan.
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CONCLUSIONES
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La forma en la que se representa a la mujer en la publicidad ha ido evolucionando a lo
largo de los afios, plasmando la situacion y movimientos sociales de la historia. Asi
mismo, los estereotipos de genero han fomentado la asociacién de comportamientos a

los hombres y las mujeres creando una imagen social en torno a ellos

Los estereotipos son fundamentales para el discurso de las marcas pues permiten
explicar los mensajes de una manera mas rapida y sencilla a través de las connotaciones.
El problema reside en que, tradicionalmente, los estereotipos que han acompafado a la
mujer en la publicidad han dado una imagen negativa de estas tanto en el ambito

deportivo como en el resto de las dimensiones existentes.

Las marcas deportivas como Nike o Adidas fueron pioneras en representar a la mujer de
una manera mas realista, alejada de los estereotipos tradicionales. Buscaron que el
publico femenino se viera reflejado en sus campafias dejando de lado la fragilidad y
delicadeza que ha acompafiado siempre a este género. Aunque cayeron en una

idealizacion del cuerpo, bajo el canon de la delgadez, que ain hoy se lucha por eliminar.

Nike es actualmente un referente en lo que a femvertising se refiere, con grandes
campafas que animan y apoyan a la mujer a liberarse, a romper las normas y reclamar
su posicion en la sociedad. Sin embargo, ha sido tambien una de las multinacionales
mas criticadas por la gestién de sus fabricas, sus politicas de patrocinio o por los

escandalos que envuelven a sus directivos entre otros.

Es importante destacar tambien que el femvertising se diferencia con sus estereotipos de
los empleados anteriormente en la forma en la que estos se muestran al espectador
porque a pesar de que este tipo de anuncios llevan la igualdad por bandera introducen
otro tipo de clichés nuevos introducidos de una forma mucho mas sutil. Siendo en Nike
muy evidente la utilizacién de cuerpos esbeltos, representando muy poco la diversidad

en cuanto al fisico.

Con el andlisis de esta marca se ha intentado dar respuesta a la pregunta anteriormente
formulada, acerca de si una marca puede ser realmente feminista o no. Las opiniones
positivas acerca de este tipo de publicidad respaldan que contribuyen a dar visibilidad al
movimiento y que este gane peso entre la poblacion. Sin embargo, y ante el creciente

auge en la reproduccién de mensajes aparentemente feministas en la publicidad y los
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medios de comunicacion, muchos autores critican que las marcas mediante este tipo de
publicidad han vaciado de significado los valores feministas, haciendo un uso del

movimiento y sus mensajes con un tnico fin capitalista de consumo.

Las marcas, son actualmente prescriptores de comportamientos y referentes en cuanto a
la forma de actuar y comportarse. Una persona pertenece a un grupo social en tanto a
que ropa lleva o que productos usa. Asi mismo es importante destacar que actualmente,
y segln un estudio del World Economic Forum,*? los consumidores se caracterizan por
estar mas conectados y ser mas independientes y cooperativos. Internet y las nuevas

tecnologias modificaron la forma de consumir y ampliaron las relaciones target - marca.

Los consumidores se han vuelo participes de la gestién, buscando siempre el didlogo y

la opinion de otros consumidores.

Ante esto, las empresas se esfuerzan en fidelizar en lugar de captar clientes, creando
vinculos emocionales y todo un universo simbélico en relacion con las marcas. “De la
afirmacion “el cliente siempre tiene la razén”, hemos pasado a “el cliente es parte de la
empresa’. (Diaz Soloaga, 2014, p.50)

El consumidor estd mas sensibilizado y concienciado con los movimientos sociales y es
mas responsable en sus formas de consumo. La adecuacion de las empresas con los
programas de sostenibilidad, su esfuerzo por reducir sus emisiones de CO2 o su
compromiso con las causas sociales como el feminismo o la lucha LGTBI son algunos
de los aspectos mas importantes que motivan a la compra, por lo que las empresas se
vuelcan en representarse y comunicarse completamente comprometidas con ello. Pero
los consumidores demandan un compromiso real por parte de las empresas y no solo de

cara a su publicidad lo que ha sido clave en el caso de Nike.

La exigencia de trasparencia hace muy critica cualquier conducta que entra en conflicto
con alguno de los valores defendidos por las marcas y mas aun cualquier acto que

pretenda enmascarar otras practicas engafiando a los consumidores.

2 Fundacion sin fines de lucro, internacional e independiente, que involucra a lideres empresariales,
politicos, intelectuales y sociales para la mejora del mundo.
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En mi opinion, tras el andlisis realizado, considero que Nike, al igual que ocurre con
otras marcas, ha aprovechado la importancia social del movimiento feminista y el auge
que este tiene gracias a su cuarta oleada, para utilizar sus valores mas intrinsecos a la
hora de exponerse como una marca responsable, preocupada por la igualdad y

comprometida con las demandas de sus consumidores.

Considero que este tipo de publicidad que se encuadra dentro del femvertising es
beneficiosa para dar visibilidad al movimiento, pero estoy en contra de que estar
comprometidos con él, pase por consumir unas zapatillas o una camiseta. Porque de este

modo se capitaliza el concepto y pierde todo su significado.

Por tanto, considero que es muy complicado que una marca sea realmente feminista, y
mas cuando hablamos de grandes multinacionales cuya actividad primordial pasa por
seguir aumentando las ventas y su prestigio en el sector. Ademas, estas marcas se
caracterizan por poseer una plantilla con un alto nimero de mujeres y nifias, sobre todo
en el sector de fabricacion, que no tienen los derechos basicos en sanidad y seguridad
cubiertos. Siendo denunciados en numerosas ocasiones por abusos, acusaciones de

techo de cristal o discriminacion por embarazo.

Desde la vision utopica de un mundo que no se rija por los intereses econdémicos, las
marcas deberian luchar por instaurar la igualdad de género a todos los niveles de su
gestion. Con practicas igualitarias en cuanto a hombres y mujeres, sea cual sea la
cuestion tratada e independientemente de si ello implique un aporte econémico mayor o

no.

A pesar de que considero que Nike ha ido evolucionando hacia practicas més
responsables y un programa de transparencia mas efectivo, considero que todos sus
avances en cuanto al empoderamiento femenino pierden su veracidad en el momento
que intenta encubrir escandalos y criticas, buscando acallar muchas de las controversias
que ha sufrido en los ultimos afios en esta linea. Debido a los numerosos casos
recogidos acerca de discriminacion en el estudio, me atrevo a afirmar que su
compromiso con el movimiento dista mucho de la realidad y que es una mera estrategia
para acercarse a un publico cada vez mas concienciado y comprometido con la igualdad

de género.
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Una marca no puede definirse como feminista si cae en desigualdad por cuestiones de
maternidad o abusos verbales y fisicos a una persona por el mero hecho de ser mujer.
Por mi parte, considero que mirando por sus beneficios las marcas no van a esforzarse
por controlar dicha igualdad en todos los niveles de su gestion pues gran parte de los
consumidores caen en los mensajes superficiales y no ahondan maés alla en su actividad,

continuando con el consumo que persiguen.

Creo que los consumidores deberian hacer un estudio real sobre que marcas se
comprometen realmente con la igualdad en su empresa y cuales utilizan los mensajes
feministas como una mera estrategia comunicativa y de consumo. Ser conscientes de
que no se es mas feminista por llevar una camiseta que lo diga o por consumir una
marca que haya llevado a cabo una campafia mas grande y notoria. EI feminismo ha
perdido en cierta manera, con la capitalizacion de sus mensajes, su sentido mas
auténtico, el que lo hace ser uno de los movimientos mas importantes histéricamente y
con mayor repercusiéon mundial. Por lo que hay que aprender a diferenciar lo que las
marcas quieren que veamos Yy lo que hay realmente en el fondo, y acercarse a los
movimientos como el feminismo desde su vertiente mas pura, para poder comprender el

uso correcto 0 no que se hace después de él.
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