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RESUMEN:

En esta investigacion se pretende estudiar el término de femvertising, una estrategia
publicitaria que se basa en la generacion de mensajes inclusivos para las mujeres,
gue no perpetua los estereotipos de género ni cae en la sexualizacion. Es decir, una

estrategia basada en el empoderamiento femenino.

Es por esto que este trabajo se centra en ver si hay realmente una inclusién,
basandose en la disciplina del culturismo femenino. Para ello, se ha profundizado en
temas como la representacion en la publicidad de las mujeres, para ver la necesidad
de tener estrategias como la del femvertising, asi como la de las culturistas a lo largo
de los afios, para ver su evolucion. Ademas, para conocer silos anuncios que ya usan
la estrategia de femvertising incluyen a estas mujeres, se han analizado diversas
camparfas de medios masivos no especializados y de medios especificos, para ver

las similitudes y diferencias.

Para saber la opinién, asi como medio de completar la investigacion, de este colectivo
ante los nuevos mensajes publicitarios, se ha realizado una encuesta de preguntas
cerradas y abiertas. A raiz de esto, se concluye que las mujeres culturistas no estan
representadas en los medios no especificos, consiguiendo que no haya una gran
visibilidad. De este mismo modo, esto hace que las mujeres culturistas no se sientan
representadas en la publicidad ni en los mensajes que emplean la estrategia de

femvertising.
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ABSTRACT:

The purpose of this research is to study the term femvertising, an advertising strategy
based on the generation of inclusive messages for women, which do not perpetuate
gender stereotypes or fall into sexualization. In other words, a strategy based on

female empowerment.



This is why this work focuses on seeing if there really is inclusion, based on the
discipline of women's bodybuilding. To do this, we have delved into issues such as the
representation in advertising of women, to see the need to have strategies such as
femvertising, as well as that of female bodybuilders over the years, to see its evolution.
In addition, to know if the advertisements that already use the femvertising strategy
include these women, several campaigns of non-specialized mass media and specific

media have been analysed, to see the similarities and differences.

In order to know the opinion, as well as complete the research, of this group before
the new advertising messages, a survey of closed and open questions has been
carried out. As a result of this, it was concluded that women bodybuilders are not
represented in the non-specific media, which means that they are not highly visible. In
the same way, this means that women bodybuilders do not feel represented in

advertising or in the messages that employ the femvertising strategy.
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Women, fitness, muscles, femininity, inclusion, femvertising, bodybuilding, media.
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1. Introduccidn

La sociedad va cambiando, y con ella sus costumbres, valores, y por ende el
modo de comunicar. En esta nueva era de la comunicacion, donde se busca
llegar a todos los ambitos, personas y lugares, surgen nuevos retos y con ello
nuevas tendencias comunicativas. En este nuevo paradigma comunicativo,
se busca eliminar las desigualdades y que todas las personas se sientan
incluidas, mayormente en las actividades y mensajes que las marcas,

empresas, organizaciones y entidades lanzan.

Un ejemplo de esto es el femvertising. A raiz de la lucha creada por el
feminismo, que el buscar erradicar la desigualdad de género y luchar por los
derechos de las mujeres, la publicidad ha sabido como abordar esta
problemética, generando esta estrategia y buscando sensibilizar a la

audiencia género.

Como consecuencia, cada vez se ven mas anuncios “para mujeres” y que, a
simple vista, son inclusivos con todas ellas. No obstante, conseguir esto es
dificil, y no siempre se puede realizar una comunicacion completamente libre
de violencias. La publicidad ha funcionado a partir de estereotipos durante
mucho tiempo, creando unas estructuras comunicativas que hoy en dia aun

no se han superado del todo.

En la comunicacion del deporte femenino cada vez se usa mas la estrategia
del femvertising, ya que aun hay un espacio de desigualdad social. Las
mujeres aun encuentran obstaculos para perseguir sus suefios 0 metas
deportivas, existiendo una falta de reconocimiento en relacion con los

deportistas masculinos.

Los estereotipos han sido claves para fomentar esa diferenciacion entre
ambos sexos, mostrando e incrementando ese distanciamiento, y “generando
un modelo binario de feminidad/masculinidad” (Martinez, Rodriguez &
Mateos, 2005, p.109).
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Es por ello, que cabe preguntarse, en referencia a esta masculinidad y
feminidad, si esta estrategia tiene en cuenta modalidades como el culturismo
femenino. Mujeres con grandes musculadas y definidas que en algunos
sectores de la sociedad genera rechazo, porque no ha sido muy visibilizado,
y por los estereotipos que presentan a las mujeres culturistas, llevando a un

rechazo o percepcion negativa de estas.

Como resultado surge la pregunta de si esos mensajes denominados como

femvertising incluyen o no a este grupo de mujeres.

1.1 Justificacion

La motivacion de este trabajo viene a raiz del interés por el movimiento
feminista y su aportacion a los cambios sociales que han ido surgiendo a lo
largo de la historia, asi como los cambios comunicacionales que han surgido
al largo del tiempo y que ha llevado a la creacidon de nuevas estrategias

consiguiendo generar nuevas maneras de comunicar.

De este mismo modo, hay un interés en la evolucién de los mensajes
publicitarios gracias a estos sucesos, asi como el mundo del culturismo
femenino y su representacion a lo largo de la historia, teniendo por ello gran
devocion por su evolucion y por las opiniones que despierta.

1.2 Objetivos

- Definir el concepto de femvertising y conocer su origen, asi

COMO Ssus caracteristicas.

- Indagar en la publicidad deportiva denominada como
femvertising por parte de medios no especializados para ver sus

diferencias o similitudes con los de medios especializados.

- Conocer si existe una inclusion de la figura de la mujer culturista

en los nuevos mensajes publicitarios.
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- Saber la opinién de las mujeres culturistas y de personas que

pertenecen al mundo del culturismo femenino sobre tema tratado.

1.3 Hipotesis

En este caso, y en relacién con este tema del trabajo de investigacion, se han

planteado tres hipétesis.

En primer lugar, es que los anuncios denominados como femvertising no
incluyen a las mujeres culturistas, centrandonos en mensajes con tematica
deportiva. En segundo lugar, que donde realmente se puede ver esa inclusion
es en medios especializados, independientemente de la estrategia de
femvertising. En tercer y ultimo lugar, que las mujeres culturistas no se sienten

representadas por parte de la publicidad.

1.4 Estructura del trabajo de fin de grado

El TFG posee una estructura donde se ha realizado una justificacion de la
motivacion que se ha tenido para la eleccién del tema, posteriormente se han
planteado unos objetivos e hipotesis sobre la investigacion que vamos a llevar

a cabo.

Tras esto, se ha elaborado el marco conceptual, donde se analiza tras una
investigacion previa al feminismo y como ha influido en la publicidad hasta

llegar a los nuevos mensajes actuales, concretamente al femvertising.

Ademas, se ha explicado qué es el culturismo, y se han buscado anuncios de
referencia, sobre todo deportivos, para ver su evolucion y sus diferencias o
similitudes a lo largo de los afios, y si este colectivo se muestra representado
realmente o no. Esto ha generado una serie de preguntas que han sido
planteadas a la poblacién femenina y culturista espafola. Seguidamente, se

ha seleccionado la metodologia para la elaboracion del trabajo de campo.

Tras los resultados de las opiniones obtenidas de los publicos encuestados,

y el andlisis de los anuncios, se dara respuesta a las preguntas que se han
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planteado previamente, dando lugar a las conclusiones del trabajo y a una

valoracion sobre la investigacion realizada y sus limitaciones.
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2. Marco tedrico

El marco tedrico son las fuentes, tradiciones y planteamientos que hemos
consultado para poder resolver el problema planteado. Es decir, es toda
aquella informacién que nos ayudara a realizar una investigacion en

condiciones.

Permitiéndonos conocer mas sobre la tematica a tratar y relacionada con lo
gue vamos a investigar, para asi poder tener un conocimiento previo sobre el
tema, que nos ayudard a la realizacion de la investigacion y a no cometer
errores. También, es importante para poder desarrollar e interpretar los

resultados.

2.1 Feminismo
2.1.1 Concepto feminismo

El feminismo es una corriente de pensamiento que busca la igualdad de
derechos y oportunidades entre mujeres y hombres, asi como la lucha contra

la discriminacion y la opresion de las mujeres.

Sostiene que la sociedad esta estructurada de manera desigual en términos
de género, y que las mujeres han sido histéricamente marginadas y excluidas
en muchos aspectos de la vida social, politica y econémica. Por ello, esta
lucha por una reevaluacién de los valores y estereotipos de género, y por la
eliminacién de las barreras y prejuicios que limitan el potencial y la libertad de

las mujeres.

2.1.2 Aportaciones del feminismo a la publicidad

A partir del S. XXI el feminismo comenzé a estar cada vez mas visibilizado, y
fue convirtiéndose en un movimiento social aclamado, dejando atras el
caracter peyorativo que empleaba la opinidon publica e incluso las elites no
simpatizantes con este movimiento social. Algunos personajes publicos,

como actrices, cantantes o escritoras, defendian publicamente la causa,
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convirtiendo al feminismo en protagonista de discursos publicos con

repercusion social (Menéndez, 2020).

Al tener este soporte el movimiento feminista fue creciendo y cada vez mas
personas lucharon por reflejar el deseo de conseguir una sociedad mas
igualitaria en diversos ambitos. Consiguiendo tras diversos sucesos el fin de

su demonizacion (Menéndez, 2020).

Un ejemplo de esto son las marchas feministas, que reivindican sus derechos
o atacan fendbmenos como el que cuenta Christine Lehnen en el periédico
digital DW en 2020: el hashtag #MeToo, que surgié en 2017, hizo que miles
de mujeres denunciaran en redes experiencias que tuvieron de violencia
sexual, gracias a que la actriz Alyssa Milano denuncio abiertamente que habia

sufrido abusos por parte de Harvey Weinstein.

Es por esto, que en este contexto donde se busca reivindicar, visibilizar y
lograr una mayor aceptacion del feminismo, la comunicacién de masas, y, por
tanto, la publicidad, se han visto significativamente impactadas directamente
en la forma de comunicar, en la representacion de género en los anuncios y

en la forma en que se presentan y venden los productos.

En definitiva, el feminismo ha otorgado, una mayor representacion de género.
Segun un estudio realizado por la Asociacion Nacional de Anunciantes de los
Estados Unidos, la representacion de las mujeres en la publicidad ha
mejorado significativamente en los ultimos afios. En este se observo que, en
2006, solo el 29% de los personajes en los anuncios eran mujeres, mientras
gue en 2016 ese numero habia aumentado al 43%. Ademas, se encontrd que
las mujeres que se muestran en la publicidad son cada vez mas diversas en
cuanto a edad, raza y habilidades. Ademas, por parte de esta asociacion,
desde hace 5 afios realizan al final de cada uno, el estudio “A diversity report
for the advertising/maketing industry” (AIMM, 2022), que habla sobre la
industria publicitaria, y la representacion de tanto hombre como mujeres en

esta, al igual que otras etnias, géneros, sexualidades, etc.
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This year’s report reveals that representation of women in the industry

overall and in leadership positions continues to be strong (ANA, 2022,
p.6).

En adicion, muestra que también es el afio que mas representacién de
mujeres de diversas etnias se ha tenido. Cosa que sin el feminismo y la lucha

de miles de mujeres podria haber llegado mucho mas tarde.

En segundo lugar, ha ayudado a que se cuestione la objetificacion de los
cuerpos femeninos en la publicidad, haciendo que la industria revise estas
practicas y tome conciencia sobre la manera en la que se presentan los
cuerpos femeninos en los anuncios. Se han creado organizaciones con el
objetivo de concienciar las violencias que hay en los mensajes publicitarios,
teniendo como objetivo la erradicacion. Un ejemplo es El Observatorio de la
Imagen de las Mujeres (OIM) en Espafia, donde realizan los informes
"Evolucién de la imagen de la mujer en la publicidad", recoge aquellas
denuncias a lo largo del afio sobre publicidad sexista y la imagen que se le

da a la mujer en la publicidad espafiola.

Por ultimo, una publicidad mas ética. ElI feminismo ha abogado por la
publicidad mas ética y respetuosa, incluyendo una representacion de género
mas diversa sin necesidad de discriminar y la eliminacién de la publicidad

explicitamente sexista 0 que perpetlua estereotipos de género.

Our survey showed that 75% of women believe the most important thing
brands can do to promote gender equality is to stop portraying women

as sex symbols (Facebook, “How Gender-Positive Ads Pay Off”, 2017,
p.2).

En general, estos estudios sugieren que el feminismo ha impulsado cambios
significativos en la forma en que se representa a las mujeres en la publicidad
y ha llevado a una mayor aceptacion de la diversidad y la inclusion en la
sociedad. Ademas, estos cambios también pueden tener un impacto positivo

en las ventas y la percepcion de la marca por parte del publico.
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2.2 Papel de la mujer en la publicidad

La publicidad no solo sirve para la muestra y para la actividad comercial,
también como instrumento de comunicacion social, por su importancia y
presencia en el panorama mediatico. Esta puede crear modelos de
comportamientos, valores y estereotipos, definir los deseos y necesidades de
las personas. En adicion, pueden construir unas identidades de género,

arraigadas a unas conductas y actos que se vuelven definitorios.

Los discursos publicitarios reproducen los estereotipos tradicionales en
relacion con los roles desempefados por hombres y mujeres (Feliu
Fernandez, 2010, p. 1).

Suelen mostrar a las mujeres “con el ambito doméstico, y presentandolas
como objeto de deseo, fomentando una mirada masculina sobre la
sexualidad” (Feliu Albaladejo, Fernandez Poyatos, 2010, p. 1). Los
estereotipos que se asignan al género femenino en la cultura de masas
acaban creando una imagen colectiva de las mujeres que nada tiene que ver

con la realidad.

La mujer ha sido muy importante en la publicidad, ya no solo como
protagonista de los mensajes publicitarios incitando a la compra, sino también
como decisora de compra en la familia y para su consumo propio (Moral
Pérez, 2000).

La importancia que ha tenido y tiene la mujer en la publicidad viene,
por un lado, porque la mujer es el agente que tiene mayor importancia
como decisora de compra para la unidad familiar y para ella misma.
Por otra parte, como consumidora y como incitadora al consumo (Moral
Pérez, 2000, p.214).

Es por esto, que los mensajes son desde un punto de vista complaciente, para
hacer realidad los deseos de sus hogares, y en consumo propio se refiere,

productos de belleza, para sentirse bellas, pero con una razon de hacer feliz



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

a sus maridos “sintiendo haber satisfecho sus deseos propios” (Moral Pérez,
2000).

A lo largo de los afios, se han planteado diversos perfiles femeninos que se
muestran en publicidad. Segun Balaguer (1985), define cinco tipos:

- Ama de casa al frente del hogar

- Mujer dicotomica que comienza a ocupar un cargo laboral
- Mujer objeto

- Mujer subordinada al hombre

- Mujer que aporta valor estético.

Los aflos siguientes, se afadié otro tipo: la mujer bella, soltera e
independiente, por autores como Pefia-Marin y Fabretti (1990). Hoy en dia,
tras la evolucion de la sociedad, encontramos a partir de los afios dos mil,
diversos autores como Gomez (2016), que afiaden “mujeres enérgicas que
combinan a la perfeccion el &mbito privado y el publico, consiguiendo llevar
una vida perfecta y equilibrada a través de la consecucion de una familia y un

trabajo perfecto” (Saldafa, Ibafiez y Clavellino, 2019, p.2).

Todo esto se debe a que la publicidad juega con los estereotipos, ya que son
un recurso facil para generar mensajes, “siendo una sintesis tentadora que

simplifica la comunicacion” (Garrido-Lora y Tur Vifies, 2022).

Al principio, en las camparfias se usaba comunmente la figura femenina como
objeto, destacando solo por su cuerpo y belleza, para llama la atencion
masculina, siendo estos representados como la autoridad, la razén y la
experiencia. Tanto es asi, que como indica Chacén Gordillo (2007), esto lleva
a que las mujeres sean usadas como estrategia publicitaria mucho mas que
los hombres, saliendo en mayor proporcion que los varones, sobre todo si

tiene un contenido sexual. (Chacén Gordillo (2007, p. 406)

A partir de los afios 70 se ve una evolucién, no solo en la publicidad al uso,
sino que también en el trabajo publicitario, aunque en los afios 60 ya

encontrabamos algunas mujeres en el mundo de la publicidad como Jane

9
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Mass que resalta que las mujeres no eran tomadas en cuenta ni como
profesionales ni como consumidoras, ya que al igual que habia estereotipos

en las campanias, también los habia en las agencias.

Como mucho éramos polillas; nuestras maximas preocupaciones eran
darle vueltas al collar de nuestro cuello y la suciedad que se acumulaba

en el suelo de la cocina (Maas, 2012, p. 55).

Gracias a los movimientos sociales, como el movimiento feminista y hechos
como la normalizacion de la mujer trabajadora fuera de casa y la posibilidad
de que las mujeres puedan estudiar, hicieron que la publicidad cambiara, ya

gue esta se adapta al momento social.

En definitiva, la publicidad es muy importante a la hora de crear conductas en
las sociedades, conformando modelos de comportamiento y actitudes que
acaban siendo normalizados por la sociedad.

Debido a todos los acontecimientos ocurridos durante el largo de los afios de
la publicidad, han surgido nuevos modos de comunicar, incluyendo nuevos

estereotipos, los cuales analizaremos en el siguiente apartado.

2.2.1 Estereotipos de la mujer en la publicidad actual

La publicidad ha ido adaptandose a la evolucion de la sociedad, modificando
poco a poco el contenido que crea y distribuye, pero no el fondo. Segun Moral
Pérez (2000), la mujer sigue siendo la imagen de las campafas, con el fin de

captar la atencion de los consumidores.

Segun Garcia Hernandez y Garcia Reyes (2004), la publicidad no se atreve a
mostrar nuevos estereotipos sociales, por el rapido reconocimiento que

suponen los ya creados, necesitando un “periodo de adaptacion”.

Es necesario un periodo de adaptacion a las nuevas estéticas para que
la comprension del mensaje sea la esperada y no se tergiverse ningun
elemento utilizado para definir esos nuevos estilos o estereotipos

sociales existentes (Garcia Hernandez y Garcia Reyes, 2004, p. 44).

10
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En cuanto a los estereotipos empleados, la autora Moral Pérez (2000, p. 215)
define que hay siete clasificaciones de representacion de las mujeres en la

publicidad:

- Mujer como ama de casa

- Mujer como madre de familia

- Mujer como cuerpo

- Mujer como acompafante u objeto secundario
- Mujer como profesional

- Mujer como objeto decorativo

- Mujer como simbolo sexual

No obstante, segun Ledn (2001), la publicidad con el tiempo incorpora nuevos
discursos mas modernos y evolucionados, aunque es necesaria una
publicidad mas consciente y respetuosa para promover una imagen mas
realista de las mujeres en los anuncios. A su vez, el estudio del Instituto
Navarro de la Mujer (Sanchez Aranda et al., 2001), concluye que cada vez
hay presentes mas estereotipos femeninos con una visién positiva y no

degradante de la mujer.

2.3 Femvertising
2.3.1 Término y origen

El término inglés “femvertising” es una combinacion de las palabras
"feminismo" y "publicidad". Surge en el 2014 en la Advertising Week de la
mano de SheKnows Media, que en 2015 crean los #FemvertisingAwards para
honrar a aquellas marcas que lanzan mensajes que desafian estereotipos de

género y empoderan a la mujer (Dufio, 2018).

Hace referencia a una tendencia publicitaria que promueve la igualdad de
género y el empoderamiento de las mujeres, en lugar de perpetuar
estereotipos de género y opresion. Esta surge como respuesta a la creciente
demanda de los consumidores por ver una publicidad que refleje valores de

igualdad de género y diversidad. Cada vez mas personas, especialmente las

11
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mujeres, buscan marcas que se identifiquen con sus valores y que apoyen
causas sociales relevantes, siendo el femvertising una herramienta poderosa

para alcanzar a una mayor diversidad y niumero de publico.

Maria Isabel Menéndez Menéndez analiza las causas que han llevado al
surgimiento del femvertising, destacado los movimientos feministas y la lucha
por la igualdad de género en la sociedad. Indica que el primer preludio del
femvertising nace con la creciente conciencia sobre la discriminacion de
género y la demanda por una representacion mas diversa en los medios.
Seguidamente, sefiala el papel de las nuevas tecnologias y las redes sociales
en la difusion de mensajes feministas y en la creacion de comunidades de

mujeres que buscan un cambio social positivo.

No obstante, Marcus (2016), piensa que la creacion y aumento del feminismo
en los espacios web es usado por las empresas para comercializar a través

de la ideologia feminista.

This kind of activist branding is making waves as it reshapes the logics
of consumption, encouraging consumers to make their purchases
based on the cause the product supports rather than on the product
itself (P. 3).

Para finalizar, destaca la importancia de las empresas y marcas en el
surgimiento del femvertising, ya que estas se han dado cuenta de la
importancia de promover valores sociales positivos y de conectar con sus
consumidores a nivel emocional. De este mismo modo, destaca el papel de

los consumidores en la promocion del femvertising.

2.3.2 Caracteristicas de los anuncios denominados como femvertising

Para que una campafa sea denominada como femvertising, Becker-Herby
(2016) considera como tal a las campafias que tengan las siguientes

caracteristicas:
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1. Utilizacién de la diversidad: Que muestren distintos talentos
femeninos. Es decir, que haya diversidad de mujeres y nifias, de diversas
etnias, tallas y edades, dejando atras la imagen estereotipada de mujer,
para que todas puedan sentirse reflejadas.

2. Elaboracion de mensajes a favor de las mujeres: Uso de mensajes
gue inspiren y apoyen a las mujeres, que sean inclusivos y no peyorativos.
3. Ruptura de los estereotipos de género: Mensajes que no refuercen
estereotipos tradicionales relacionados con el género femenino, como
tareas domesticas.

4. Minimizacion de la sexualidad: Que no haya una sexualizacion de la
mujer. Que se resalten atributos que pueden hacer sentir segura a una
mujer en ambitos personales como el deporte.

5. Retratar a las mujeres de forma auténtica.

2.3.3 Opiniones sobre el femvertising

No obstante, el femvertising causa debate y es necesario reflexionar sobre
esto. Algunos consideran que es una forma de aprovecharse del movimiento
feminista para vender productos, pero otros argumentan que puede ser una
herramienta efectiva para promover cambios sociales positivos y fomentar

una cultura publicitaria mas justa e inclusiva.

2.3.3.1 Opiniones en contra

Varghese y Kumar (2020) argumentan que, si bien se ha elogiado el
femvertising por promover valores feministas y desafiar los estereotipos de
género en la publicidad, esta es una "cooptacion del feminismo" por parte de
la industria publicitaria. Sugieren que el femvertising puede verse como un
"falso feminismo", usando la retérica feminista para vender productos en lugar
de desafiar la desigualdad de género sistémica. Aseguran que el verdadero
progreso feminista solo puede lograrse a través de la accion colectiva y el

cambio estructural, no mediante elecciones de consumo individuales.

Otras marcas usan sus productos como identitario de poder feminista. Hacen

uso de mensajes de empoderamiento alrededor de sus productos, dejando la
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ecuacion de que si compras esto obtendras esto otro, usando estos mensajes

para vender (Marcus, 2016).

Endorsing these “feminist” products is simply a form of self-therapy; the
neoliberal consumerist solution to the systemic issue of sexism and

women’s freedoms in the modern space (Marcus, 2016, p. 6).

Ademas, indica que las campafias muestran unas caracteristicas de las
mujeres para asi poder vender productos, creando una “autoestima

mercantilizada”.

These advertisements all recast the image of the woman as a strong
and independent female, respecting the postfeminist movement of the
time period, to sell products and in the end, a commodified self-esteem
(Marcus, 2016, p. 7).

A su vez, Menéndez (2019) aflade que estos discursos a veces se realizan
en productos dirigidos a las mujeres que forman parte de un metadiscurso
que no vence el mensaje global sexista, como podrian ser productos light o
los de belleza, moda y cosmética (p. 90).

Para finalizar, como dice Menéndez (2019), hay que conocer si realmente se
esta haciendo una labor por el movimiento feminista, o si es una actividad

comercial mas.

2.3.3.2 Opiniones a favor

Diversos autores apuntan que el femvertising tiene un componente social.
Feliu y Fernandez (2010) indica que este puede incitar el cambio social: “El
discurso publicitario asume la funcién de ‘normalizacion’, de ‘regulador’ de las
transformaciones sociales, ayudando a ‘cristalizar’ esas nuevas realidades en
el imaginario colectivo” (p. 5). Defienden que la publicidad actia como un
catalizador, siendo un “acelerador del cambio social” (p. 3). Indica que la

publicidad tiene el poder de normalizar nuevos modelos, imagenes,
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conductas... Pudiendo extender comportamientos y modelos emergentes,

creando nuevos referentes comunes.

Menéndez (2019) también apuesta por el femverstising como un “despertar
feminista” (p. 90). Becker-Herby (2016) menciona que el hecho de que se
haga femvertising obliga a las marcas a visibilizar a las mujeres, al igual que

eliminar los estereotipos, contribuyendo a su vez en los trabajos publicitarios.

As an industry, we must remove outdated and offensive tropes (...)in an
effort to provide a fairer and representative society for future

generations (Becker-Herby, 2016, p. 62).

Dicho esto, se llega a la conclusiéon de que “es posible elegir entre la
construccion de un discurso positivo sobre las mujeres o mantener el

tradicional, denigrante e insultante para casi todas” (Menéndez, 2019, p. 99).

2.4 ¢Donde queda la mujer culturista?

Mientras avanzan las décadas y los siglos, las sociedades experimentan
cambios producidos por las diferentes innovaciones tecnoldgicas,
movimientos sociales y eventos historicos, impulsando avances econémicos,

politicos y culturales significativos.

Esto ha llevado a que las empresas, organizaciones e instituciones publicas
reconozcan y respondan a estos cambios. Estas tienen que adaptarse a las
nuevas tecnologias y abordar las necesidades de la poblacion, acercandose
a sus publicos de manera responsable y estando en sintonia con las

preocupaciones y los valores que la sociedad en ese momento precisa.

La publicidad tiene el poder de mostrar los nuevos cambios y las nuevas
actitudes sociales, al igual que reflejar la diversidad social en términos de

género, raza, orientacion sexual, edad, capacidad, entre otros.

La publicidad tiene una gran responsabilidad social, adquiriendo nuevos
modos de comunicar, empleando diferentes estrategias para representar a

los diversos individuos de la sociedad.
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Aqui es donde entra el culturismo femenino. Hoy en dia es una disciplina que
miles de mujeres practican o estan en proceso de convertirse en culturistas.
Esta disciplina ha tenido un crecimiento exponencial desde su creacion en

1977 y que cada vez méas mujeres la practican.

En Espafa, en el afio 2022, el 5,9% de las mujeres que participaron en las
encuestas del estudio del ministerio de deportes espafiol, practicaron la
musculacion o la halterofilia, mientras que un 13,9% fueron hombres, siendo
un deporte con mayor presencia masculina (Gobierno de Espafia, 2022). En
Estados Unidos es aun mayor la diferencia, el 91,2% del total de las personas
practicantes de esta disciplina son hombres, frente el 8,8% de culturistas

femeninas (Zippia, 2022).

Conociendo que es una disciplina que todavia es nueva, que dentro del
culturismo las categorias femeninas estan mucho menos visibilizadas que las
masculinas y que es un deporte mayoritariamente masculino, es dificil
escuchar o ver cosas relacionadas con este tema. Entonces se nos plantea
la siguiente pregunta: ¢incluiran las nuevas estrategias publicitarias a este

colectivo?

2.4.1;Qué es el culturismo?

El término culturismo fue acufiado por Marcel Rouet en 1945, define que “es
el arte de practicar cultura fisica en todas sus formas para alcanzar salud y
mantener el equilibrio fisico”. No obstante, Clemente (2008), indica que para
él el culturismo es una forma de vida, que busca “el desarrollo integral de la

personalidad” (Clemente, 2008, p.11).

El culturismo es un deporte que busca el desarrollo muscular y la definicion
corporal a través del entrenamiento de fuerza y la nutricion adecuada. Sus
entrenamientos se basan en la utilizacion de variedad de técnicas de
entrenamiento de resistencia para aumentar la masa muscular y la fuerza,
complementados con una dieta para mantener su cuerpo en condiciones

optimas.
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Tienen el objetivo de lograr un fisico musculoso, bien desarrollado, simétrico
y generalmente con una baja cantidad de grasa, buscando unas

caracteristicas estéticas dependiendo de la categoria en la que compitan.

“El culturismo es un fendmeno materialmente visual” (Brown, 2003,
p.63).

Las personas que participan pueden inscribirse en diferentes categorias,
donde expondran su trabajo a un jurado especializado. Encontramos las

siguientes:

e Natural: Tienen prohibido el uso de medicamentos o quimicos que

ayuden a aumentar el rendimiento 0 masa muscular.

¢ No natural: Es la categoria mas vista y también la que genera polémica
entre los no practicantes de esta disciplina, por los problemas de salud
a corto y largo plazo que pueden aparecer y la moralidad de esta

practica.

Las clases de competicién que entran en estas categorias son diferentes, al
igual que los requisitos para poder competir y las ponderaciones de los
jueces. En cada una de ellas existen varias clases, la femenina, la masculina

y la destinada a personas con diversidad funcional.

2.4.2 La mujer culturista en la publicidad

Los anuncios de las mujeres culturistas han ido reflejando las normas
culturales cambiantes en torno a la belleza y la feminidad. En la década de
1970 y 1980, las mujeres musculosas eran consideradas como poco
femeninas y poco atractivas, siendo objeto de burlas y consideradas como

fuera de lo comun en la época.

A few female competitors have told me that male bodybuilders hate to
date female bodybuilders because the women detract from the

perceived largeness of their own muscles (Maria R. Lowe, 1998, p.3).
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No obstante, en las décadas siguientes, las mujeres culturistas han sido cada
vez mejor representadas y tratadas por parte de la sociedad, siendo vistas

como fuertes y poderosas.

Este incremento de la representacion puede haber sido por el crecimiento que
hubo de las participantes en las modalidades de culturismo femenino que tuvo

lugar a mitad de los afios 80.

No obstante, estas representaciones a menudo hacian referencia al atractivo,
sin emplear mujeres exageradamente musculosas, donde se convertian en
un objeto sexual. Para ver esto, tenemos como ejemplo la revista “Muscle &
Fitness Hers”, que al principio mostraba a las mujeres culturistas de manera
sexualizada, enfocados solo en sus cuerpos, su aspecto fisico y solo daban
consejos para verse mejor fisicamente, dejando de lado otros temas como la

buena alimentacion o la salud mental en el deporte.

FREE SLIDE GALeuLATon |“s| DE -

DETERMINE YOUR p DYFAT &

ROTEIN CALORIES +BO

FIXES
SCLE MEALS, FAT BURNERS & FOOD
U

MPLETE GUIDETOM ‘ l

Imagen 1. Portada de la revista “Muscle and Fitness” afio 2004. Sacado de:
Ebay
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Se observa que la mujer esta en un segundo plano, dejando de protagonista
al hombre. No obstante, estos estan cogidos de la mano en ropa de bafio,
sexualizando sus cuerpos, sin hacer mencién en ninglin momento a la mujer.
Ademas, la vemos con un cuerpo definido sin ser exageradamente
musculoso, sino cumpliendo con los canones esperados y denominados
como “atractivos” por la mayoria de la poblacién. Por otro lado, vemos que
todo hace referencia a conseguir un mejor fisico, dejando de lado otros
aspectos importantes, como la salud fisica, esto se puede observar en las
siguientes frases: “bigger biceps in 4 moves” o “diet strategies to build

muscle”.

SECRETS OF TOTALLY

USCLE EFFECTIVE WORKOUTS
MITNESS P

EXERCISE NUTRITION

Te8p's1
<

]

Imagen 2. Portada de la revista “Muscle and Fitness Hers” afio 2005.

Sacado de: Gailchic

Se puede ver nuevamente a la mujer como objeto sexual, ya que en la esquina
superior derecha se encuentra escrito “Sexy Shoulders the Easy Way”, y en
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la esquina inferior derecha “Tight all over”. No se trata a la mujer culturista
como una persona fuerte, ambiciosa y poderosa, como podria ser a sus
comparfieros masculinos, sino que cae en los estereotipos que se tienen
autoinculcados sobre el cuerpo de las mujeres, “femenino”, sin ser

exageradamente musculosa y centrdndose en ser atractiva.

A patrtir del afio 2010 la revista sufre un cambio, donde comenzo a presentar
a las mujeres culturistas de una manera mas saludable, destacando el
impacto positivo que el culturismo puede tener en la salud fisica y mental,
dejando atras el atractivo y la competencia. Los titulares y articulos se
enfocaron mas en la fuerza, el bienestar y la superacion personal, dejando

atras la apariencia fisica.
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Imagen 3. Portada de la revista “Muscle and Fitness Hers” afio 2012.

Sacado de: Amazon

20



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

En esta revista del afio 2012, aunque se sigue haciendo alusion a la feminidad
y al atractivo, por las cenas, contar calorias y perder grasa, se puede ver que
también lo hace a la fuerza, “Strong, sleek, jsexy!”. En adicién, sigue
mostrandose a las mujeres culturistas de categorias ho muy musculadas, o

mujeres en el mundo del fitness que siguen un fisico méas definido que grande.
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Imagen 4. Portada de la revista “Muscle and Fitness Hers” afio 2020 Sacado

de: Amazon

En esta portada ya ha cambiado el modelo a seguir significativamente.
Aunque la protagonista sigue sin tener una musculatura exagerada, los
titulares han tenido un cambio al igual que sus contenidos. Ahora se
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presentan articulos centrados en cémo las mujeres pueden usar el culturismo
para mejorar su salud y bienestar general, asi como en la fuerza y la

resistencia fisica, “Get strong” o “The benefits of probiotics”.

A medida que han ido avanzando los afios y la sociedad, la representacion
de las mujeres culturistas ha cambiado, aunque si es cierto que las mujeres
muy musculosas no han tenido tanta como las mas definidas. Como se ha
observado en medios especializados se muestran a estas mujeres, aunque
si es cierto que han tenido que pasar muchos afios para empezar a ver una

buena representacion de estas.

Por ello, nos surgen las siguientes preguntas: ¢ Sucedera lo mismo en medios
no especializados? ¢Incluirdn las nuevas estrategias publicitarias a este
colectivo? En el andlisis de campo se veran diversos anuncios de los dos
medios (especializados y no especializados), para compararlos y ver si existe

cierta representacion o no.
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3. Metodologia
3.1 Descripcion metodologica

La metodologia empleada es mixta, conteniendo tanto elementos cualitativos
como cuantitativos, con la finalidad de hacer un trabajo de investigacion
desde diversos enfoques para poder comprender de mejor manera el objeto
de estudio, al igual que la realidad social. En las ciencias sociales es
importante la complementariedad para conseguir una mayor validez y

fiabilidad de los resultados.

El acercamiento a la realidad requiere por parte del investigador utilizar
e integrar diferentes métodos en el campo cuantitativo y cualitativo en
forma dindmica y cambiante, aprovechando las fortalezas que pueda
tener cada uno con el propésito de mejorar su capacidad de conocer,
analizar e interpretar la realidad social, puesto que la realidad misma
es multiple y, por lo tanto, multiples deben ser los enfoques para
abordarlas (Canto y Silva, 2013, p.9).

Se han seleccionado diversos anuncios publicitarios que emplean la
estrategia denominada como femvertising y que estan relacionados con el
deporte femenino. Se han escogido de forma minuciosa aquellos anuncios
que tienen una tematica deportiva, para que haya una posibilidad de incluir el
culturismo femenino en sus mensajes, a su vez estos anuncios son de medios
no especializados para asi poder comparar con los que se encuentran en los
medios especializados. Para el analisis comparativo, se han recogido los
anuncios prestando atencion a su contenido y mensaje, para ver los patrones
y tendencias en el uso de la estrategia de femvertising en los diferentes

medios y en relacion con el culturismo femenino.

Los anuncios escogidos de medios no especializados han sido seleccionados
a partir de la investigacion de diversas campafias de diferentes marcas que
participan en el mercado deportivo, escogiendo los que siguen una estrategia

similar en el modo de comunicar. Mientras que los correspondientes a los
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medios especializados han sido también seleccionados siguiendo los mismos

parametros.

Se han analizado de forma minuciosa cada uno de los anuncios
seleccionados, realizando una breve ficha técnica de cada uno de ellos que
contiene informacion relevante como fecha de publicaciébn, nombre de la
marca, el tipo de pieza publicitaria que es y lugar de publicacion.
Seguidamente, se hara un analisis de los codigos comunicacionales
presentes, basdndonos en José Goméz (2016), de este modo se han
escogido diversos elementos relevantes como las protagonistas, imagenes,
voz en off, eslogan o claim de la campafa entre otras. De este mismo modo,
se ha estudiado el grado de femvertising presentes haciendo una
investigacion siguiendo las caracteristicas definidas por Becker-Herby (2016)
en cada uno de los anuncios de medios no especializados, asi como si existe

0 no la representacion del culturismo femenino en estos anuncios.

En cuanto a los anuncios de medios especializados, aunque estos no sean
considerados en primera instancia como publicidad feminista o que siga el
cuadro planteado por Becker-Herby (2016), se ha hecho el mismo trabajo de
investigacion en relacion con los no especializados, asi como se ha hecho
otro sobre la representacion del culturismo femenino siguiendo unos

pardmetros preestablecidos tras la investigacion previa sobre el tema.

Por otro lado, se ha realizado una encuesta a partir de la creacion de un
formulario destinado a las mujeres culturistas y a las personas que participan
en el sector del culturismo femenino, con el objetivo de realizar un analisis
cuantitativo y cualitativo sobre el femvertising y la inclusion de las mujeres
culturistas en la publicidad. Este formulario incluye tanto preguntas cerradas
como abiertas, con el fin de obtener informacion relevante sobre las
percepciones y actitudes de las personas encuestadas. Después de esto, se
han analizado los datos de las encuestas para obtener informacion adicional,

al igual que patrones y tendencias en las respuestas de los participantes.
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Por ultimo, después de hacer el trabajo de campo, se han elaborado unas
conclusiones, basadas en los analisis de los anuncios y de las respuestas de

la encuesta.

4. Trabajo de campo
4.1 Andlisis anuncios

Para realizar este analisis, se han seleccionado dos grupos de anuncios: los
presentes en medios no especializados y los que se encuentran en los medios

especializados.

A continuacién se muestran los anuncios escogidos y, por ende, en los que

se basa el analisis:

Medios no especializados:

- Campafia “The Only Way is Through” de Under Armour (2020)
- Campafia “She Breaks Barriers” de Adidas (2018)
- Campafia “Dream Crazier” de Nike (2019)

- Campafia "Sisters in Sweat" de Gatorade (2017)

Medios especializados:

- Anuncio sobre Ben Weider Spain de IFBB (2023)
- Anuncio de iO.GENIX (2022)

- Anuncio de Raw Nutrition (2022)

- Anuncio de Life pro (2022)

Se han seleccionado cuatro piezas publicitarias de medios no especializados
y otras cuatro de medios especializados, siguiendo los codigos
comunicacionales presentes en las diferentes piezas. Estos cédigos permiten
descodificar mensajes a los receptores, mientras que permite codificarlos a
los emisores. Es decir, permiten dar sentido al discurso para que el

destinatario del mensaje lo entienda.
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“El lenguaje es la herramienta que posibilita al hombre realizar o
expresar sus ideas, pensamientos, sentimientos y que se materializa a
través de signos verbales produciendo la comunicaciéon”. (José Goméz,
2016)

Los codigos comunicacionales que se van a tener en cuenta para las
campafnas son el eslogan, el contexto, los personajes, los sonidos y las
imagenes denotadas y connotadas de los diferentes spots, que como dice
Barthes, la imagen denotada hace referencia a aquello que se toma de marea
literal, y la connotada la que tiene un significado mas alla, que no se ve a

simple vista, es simbdlica.

“‘Diremos, pues, de inmediato que la imagen literal es denotada, y la

imagen simbdlica connotada”. (Barthes, 1964 p.130-131)

En cuanto la inclusion hacia el culturismo femenino, o su nula representacion,
se han escogido diferentes puntos para este andlisis que han sido creados a
partir de la investigacion de apartados anteriores. Por ello, se han
seleccionado 4 caracteristicas a tener en cuenta y que ayudaran indicar el

grado de inclusion, siendo las siguientes:

Muestra a mujeres culturistas o la disciplina del culturismo femenino
No sexualiza a las mujeres culturistas

Muestra caracteristicas no estereotipadas

0N PE

Mujeres culturistas como referente y no como papel secundario

Si en alguno de estos anuncios no se muestra a la mujer culturista, no se
seguira con los demas puntos siguientes (2-4). A modo de hacer mas sencillo
y visual el analisis, se ha creado a modo resumen el siguiente cuadro,

generado a partir del desarrollo que se vera seguidamente:

26



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

Representacion del culturismo femenino en los
anuncios analizados de medios no especializados

culturismo culturismo

Si representa al | (No representa al
femenino femenino

‘ N

"The Only Way is Through”
"She Breaks Barriers"
"Dream Crazier”

"Sisters in Sweat"

e R W

[6000

Tabla 1. Representacion del culturismo femenino en los anuncios no

especializados. Elaboracion propia.

Representacidén del culturismo femenino en los
anuncios analizados de medios especializados

Si representa al\ No representa al
culturismo culturismo
femenino ) femenino

4 N N [ A
Ben Weider Spain o
i0.GENIX °
Raw Mutrition o
Life Pro (%]
N RN J J

Tabla 2. Representacion del culturismo femenino en los anuncios

especializados. Elaboracion propia.
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utilizacion de elementos que

hacen de estos anuncios considerarse como femvertising, para ello se ha

tomado como ejemplo las caracteristicas expuestas por Becker-Herby (2016).

Esta medicion se ha planteado de forma numérica progresiva, quedando

como: 1 nada de utilizacién de la caracteristica

basico, 4 bastante uso y la 5 como uso comp

, 2 poco uso de esta, 3 Uso

leto de esta. Finalmente, se

observa la siguiente tabla que se empleara en cada uno de los anuncios:

C

)

R R T Elabora Ruptura de
Utilizacién 3}
mensajes a los
dela <
X A favor delas estereotipos
diversidad . Z
mujeres de género
1.Nada
2.Poco
3. Basico/
Suficiente
4. Mucho
5. Total

Minimizacién Representacidn

dela autentica de la
sexualidad mujeres
Coh

Tabla 3. Base de las caracteristicas del femvertising. Elaboracion propia

A modo de resumen, se muestra la siguie
femvertising que presenta cada una de

especializados en culturismo femenino:
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Nivel del grado de femvertising en
los anuncios de medios no
especializados

5 Total
4 Mucho
3 suficiente
2 Poca
1 Nula
"The Only Way "She Breaks "Dream "Sisters in
is Trough" Barriers" Crazier" Sweat"

Gréfica 1. Nivel de femvertising en los anuncios de medios no

especializados. Elaboracion propia

Nivel del grado de femvertising en
los anuncios de medios
especializados

5 Total
4 Mucho
3 suficiente
2 Poca
1 Nula -
Ben Weider i0.GENIX Raw Nutrition Life Pro
Spain

Gréfica 2. Nivel de femvertising en los anuncios de medios especializados.
Elaboracion propia
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4.1.1 Anuncios no especializados

Para realizar la seleccion de las diferentes campafas publicitarias, se ha
tenido en cuenta que cada una de ellas emplease la estrategia femvertising y
de tematica deportiva, para asi identificar las similitudes y diferencias de los
mensajes. Se ha limitado la seleccion de anuncios a aquellos publicados entre
2017 y 2020, con el objetivo de tener una vision mas actual de las tendencias

en este tipo de publicidad.

En adicién, se han seleccionado anuncios internacionales, ya que no hay
constancia de ninguna marca espafiola o anuncio de origen espafiol que haya

empleado la estrategia de femvertising a la vez que su temética sea deportiva.

Por otro lado, la seleccion de estas campafias ha sido favorecida por las

causas sociales a las que apoyan, asi como su repercusion con la sociedad.

El buscar anuncios con estas caracteristicas comunes hace posible el
detectar patrones en los mensajes, actores de los anuncios y modos de

comunicar, al igual que la diversidad entre ellos.

A continuacién, se realizara una introduccién de los anuncios escogidos.

° “The Only Way is Through” de Under Armour

Puedes visualizar el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=ISYKfcjtyAl

Anunciante Under Armour Marca
estadounidense de
equipamiento y ropa
deportiva fundada
en 1996 por Kevin
Plank.
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Producto Institucional Under Fidelizacion con la

marca. Busca

Armour relacionar la marca
con los atletas,
dando a entender
gue esta les ayudara
a lograr sus
objetivos.
Pieza Spot Spot motivacional
Titulo The Only Way is “La Unica Manera es
Through
a Traveés”
Pais Internacional Se lanz6 en
Baltimore, EEUU
Fecha Ano 2020

The Only Way is Through de Under Armour es una campafa lanzada en 2020,

con una duracion de 90.

Se pueden observar diversos cédigos comunicacionales relacionados con los
desafios que tiene un atleta en todos los ambitos de su vida, la rutina diaria,
pruebas, presion, cansancio, e incluso lesiones, que deben ir superando para

llegar a su meta final.

Hay imagenes denotadas que muestran a jugadores mirando a la nada, o en
posiciones de descanso, que hace referencia al cansancio que sufren
diariamente a la hora de entrenar, para progresivamente ir cambiando esas
poses a una mas activas y desafiantes, dando la sensacion de seguir adelante
aun teniendo obstaculos. A través de estas imagenes, el eslogan, y titulo de la
campaina cobra mas fuerza, “el unico camino es a través” (The Only Way is

Through), para llegar al éxito hay que luchar contra las adversidades.
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Seguidamente, los participantes, deportistas que estdn pasando por diversos
problemas para después luchar contra ellos, esforzandose para conseguir los
objetivos. Esto se puede ver en el lenguaje corporal, gestos y las diferentes

actividades que van desarrollando.

Cabe destacar que los actores son todos grandes deportistas como Stephen
Curry, jugador de baloncesto o Michael Phepls, nadador. Ademas, de mujeres
como Georgia Ellenwood, atleta, Kelley O"Hara jugadora de futbol Femenino,

Zhu Ting jugadora de voleibol China y Adinda Sukardi, atleta fitness.

Por ultimo, tenemos la voz en off, que a lo largo del anuncio acompafa a los
diversos escenarios con los diferentes protagonistas. Al principio se escucha
distorsionado, acompafiando a las imagenes para mostrar e interpretar el
cansancio, seguidamente una voz en off masculina junto con sus respectivos

subtitulos, acompafia a las imagenes, dando un mensaje motivacional.

A continuacioén, se analizaran las cinco variables planteadas por Becker-

Herby en relacion al femvertising:

1. Utilizacién de la diversidad: Se observan varias mujeres de diferentes
etnias realizando diversos deportes. Encontramos, explicitamente, a
mujeres de rasgos asiaticos y caucasicos, mostrando una diversidad,
aunque seria mas 6ptimo mostrar de otras etnias o cuerpos, ya que son
mujeres delgadas o ligeramente musculosas. Por ello, esta pieza no
tendria un gran uso de la diversidad, ya no solo por la representacion
racial, sino por la falta de fisicos no normativos. En definitiva, tendria una

poca diversidad segun la escala explicada con anterioridad.

2. Elaboracién de mensajes a favor de las mujeres: Este mensaje no es
exclusivo solo para las mujeres, aunque si que va a favor, ya que aunque
no sea solo de ellas, las pone al mismo nivel que los deportistas
masculinos, sabiendo la problematica que supone para las mujeres los
deportes y su participacion. Por lo que, darles la misma importancia hace
gue sea positivo. No obstante, no se puede considerar como una
elaboracion total a favor de las mujeres, ya que aunque no se haga una

distincion de forma directa, indirectamente se muestra mayor impetu hacia
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el deporte masculino, incluyendo la voz en off. En conclusion, este punto

es basico segun la escala.

3. Ruptura de los estereotipos de género: En este spot a simple vista no
se observa ningun estereotipo de género. Sin embargo, si hay uso de
estereotipos, las complexiones fisicas de las deportistas, tampoco estas
realizan deportes de contacto como los hombres y que a la hora de
celebrar o de practicar su deporte no son tan “chillonas” como los varones.

Por ello, se observa una poca ruptura de los estereotipos de género,

4. Minimizacion de la sexualidad: En este anuncio vemos cémo las
mujeres no se muestran como objetos sexuales, sino de forma natural, sin
forzar una sexualidad. No enfoca zonas erdgenas ni atuendos
provocadores. Por ello, en este punto hay una total minimizacién de la

sexualidad.

5. Representacion auténtica de las mujeres: Este punto tiene como base
los anteriores nombrados, para conocer si en la campafia hay una
representacion auténtica o no y si la marca se ha comprometido o no a
que esto suceda. En este caso, la marca no se compromete mas alla,
aungue si es cierto que ha sacado diversos capitulos bajo esa campaifia,
donde si se ven historias inspiradoras de mujeres, apoyandolas y
haciendo que otras niflas puedan verse representadas o inspiradas. No
obstante, en este anuncio no hay una gran diversidad, como hemos dicho,
por lo que se observa que no existe una representacion auténtica de las
mujeres, ya que no hay una diversidad en cuanto a representacion
femenina se refiere. También tiene un mensaje basico y muestra algunos
estereotipos de género, aunque no son de manera directa. Es por esto
gue se considera que en este punto, tiene lo basico para poder ser

denominado como femvertising.

De este mismo modo, este anuncio en cuanto a computo global de las
caracteristicas denominadas como femvertising, también se considera como

basico, teniendo que mejorar en diversos aspectos.
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( The Only Way is Through )
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Tabla 4. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del

anuncio “The Only Way is Through” de Under Armour. Elaboracion propia

En cuanto a la integracion del culturismo femenino en el anuncio, se
observa:

1. Muestra a mujeres culturistas o la disciplina del culturismo
femenino: En este anuncio no se muestra a las mujeres culturistas, ni
mujeres que realicen la disciplina ni al culturismo en general. Si vemos
mujeres realizando deporte en el gimnasio, pero estas no son
culturistas ni entrenan como tal, tampoco muestran un fisico de alguna
categoria del culturismo femenino. Por tanto, no muestra a este

colectivo.

Al ver gue no hay una muestra de mujeres culturistas, no se continda con la

muestra y se denomina como un anuncio no inclusivo hacia el colectivo.
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Imagen 5. Mujer realizando dominadas. Fuente: campafna “The Only Way is

Through” de Under Armour.

Por ultimo, las mujeres que se observan no son exageradamente musculosas,
cosa que, aunque no sean culturistas, deja la hip6tesis que este tipo de
anuncio sigue eligiendo a mujeres definidas y no muy vigorosas antes que las

que si lo son.

° Campafia “She Breaks Barriers” de Adidas

Puedes visualizar el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=taSJIOXASPM

Anunciante Adidas Empresa alemana
de equipamiento

deportivo, fundada
en 1920 por Adi

Dassler
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Producto Institucional Adidas Iniciativa que busca
‘romper las

barreras” entre las

mujeres y el
deporte.
Pieza Spot Spot motivacional
Titulo She Breaks Barriers “Ella rompe
barreras”
Pais Internacional Se lanz6 en

Norteamérica

Fecha Afo 2018

Adidas lanz6 en 2018 su campafia She Breaks Barriers. Con este anuncio
quiere eliminar las barreras que existen entre las mujeres y el deporte,

inspirando a las nuevas generaciones abriéndoles el camino.

La composicibn consta de diversas escenas, donde se muestran
exclusivamente nifias y mujeres deportistas, realizando diversas actividades
como el baloncesto, fitness, futbol, danza, atletismo, etc. De fondo se puede
encontrar una narrativa, que en ocasiones se convierte en voz en off, que es
dicha por las participantes del spot. Este mensaje es motivacional, y comienza
con una nifia viendo la television donde se le ensefia un partido de fatbol
americano masculino, que seguidamente es interrumpido por el mensaje del
anuncio. El eslogan se ve reforzado por este mensaje, y por las imagenes que

se explican a continuacion.

La estrategia empleada es que el deporte femenino no tiene tanta visibilidad,
y por ello, esta nifia esta viendo un partido masculino, hasta que se lanza el

mensaje por parte de las mujeres de que si el deporte femenino no se muestra
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es normal que las niflas no sigan en este. El anuncio acaba con esta misma
nifia en el mismo lugar que una mujer importante del sector, dando a entender
que ella puede estar ahi, porque “ella rompera las barreras”, frase que dice

ella, y que corresponde con el eslogan y titulo de la campafa.

Este filme cuenta con varias mujeres deportistas e importantes dentro del
sector, como la maratonista Rahaf Khatib, Keni Harrison, atleta que tiene el
récord mundial en 100 metros vallas y Maria Taylor que es analista, anfitriona
y reportera para ESPN (Entertainment and Sports Programming Network)
entre otras. Vemos una gran diversidad de mujeres, tanto de etnias como de
cuerpos, al igual que rasgos, como europeos, asiaticos, africanos,
euroasiaticos, latinos, etc. Por tanto, hay una gran diversidad en relacion con

las protagonistas de esta pieza.

En cuanto alos aspectos relacionados con el femvertisng, encontramos:

1. Utilizacion de la diversidad: Este anuncio contiene una gran cantidad
de diversidad, en referencia a las mujeres protagonistas del anuncio de
entre 12 y 35 afios. Se muestran diferentes religiones, como la

musulmana al mostrar a una mujer realizando pesas con un hiyab.

Por otro lado, se observan diferentes tipos de cuerpos, aunque son
‘cuerpos normativos” o de apariencia normativa. Hay una buena
representacion de etnias, asi como de deportes, ya que como se ha
comentado con anterioridad, se encuentran una gran cantidad de rasgos
caracteristicos de diferentes comunidades, y modalidades como la danza,

atletismo, futbol, baloncesto, etc.

En definitiva, este primer punto contiene un gran uso de la diversidad y
por ello, cumple el requisito en una publicidad denominada como

femvertising.
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pero no nos ves.

Imagen 6. Mujer realizando deporte. Fuente: Campafia de Adidas

“She Breaks Barriers”

2. Elaboracion de mensajes a favor de las mujeres: Segun el contexto
del anuncio, este busca acabar con las desigualdades que sufren las
mujeres deportivas, mediaticamente y deportivamente. Ademés, Adidas
estd involucrada, ya que a raiz de esta campafia crearon el proyecto
“Break Barriers”, para ayudar a las nuevas generaciones a persistir en el
deporte que les gusta o adentrar a mas mujeres en el deporte. En adicion,
el mensaje que lanza es dicho y esta destinado hacia las mujeres.

En resumen, esta campafa es considerada como que presenta una total

elaboracién de mensajes a favor de las mujeres.

3. Ruptura de los estereotipos de género: No hay un uso de
estereotipos, sino que muestra a diversas mujeres practicando deportes
denominados tanto “masculinos” como “femeninos”, con participantes
diferentes y que presentan caracteristicas diferentes. No obstante, las
mujeres que se muestran forman parte del grupo denominado como
“‘normativo” dentro de la sociedad, mujeres delgadas, atléticas, jovenes
deportistas, que representan ese ambiente atlético de la campafa, que
tienen que ver con el puablico objetivo y las clientas de la marca. Por esto,
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esta pieza no rompe con esos estereotipos de manera fulminante, no
obstante, se muestra una diversidad de deportes y relativamente de

mujeres, haciendo que sea suficiente para ser considerada femvertising.

4. Minimizacion de la sexualidad: Aqui se busca negar la mirada del
hombre, que no haya sexualizacion. En este caso, el anuncio se mira
desde una perspectiva femenina, al contrario del anuncio anterior. Las
mujeres se ven consideradas como poderosas, habiles, lideres, capaces.
Ademas, estan representadas de forma natural y sin exhibicionismos
creados a propésito. Por lo que vemos una total minimizacién de la

sexualidad.

5. Representacion auténtica de las mujeres: Esta pieza, en
comparacién con la primera, cambia completamente. Observamos una
mayor incrementacion del femvertising en este anuncio. Crea un mensaje

a favor de las mujeres rompiendo los estereotipos de género y real.

Como punto a mejorar esta la representacién de las mujeres, aunque se
debe tener en cuenta que al final las marcas buscan conectar con sus
publicos, y por ende, hacen anuncios mas afines a estos, mostrando mas

actrices que encajen en las caracteristicas.

En conclusién, esta segunda pieza es mejor que la primera en cuanto a

femvertising se refiere, alcanzando una puntuacion alta aunque no total.
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Tabla 5. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del

anuncio “She Breaks Barriers” de Adidas. Elaboracién propia

En cuanto a las mujeres culturistas, vemos que no hay una representacion
directa, sino que se centra mas en otras modalidades deportivas. A su vez, la
Unica interaccion que vemos con el mundo del fithess es una mujer que se
encuentra realizando deporte en un gimnasio, lo que hace dificil hacer la
relacion de si es culturista 0 no. Es por ello que se considera que este spot
tampoco tiene una representacién de las mujeres culturistas. No
obstante, cabe destacar la diversidad existente en esta campafia, viendo

representadas una gran cantidad de etnias y cuerpos.

° Campafia “Dream Crazier” de Nike

Puedes ver el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=zWfX5jeF6k4
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Anunciante Nike Nike es una
compaiiia
americana que crea
ropa deportiva y
equipamiento
deportivo. Fue
fundada por Bill J.
Bowerman i Philip H
y nombrada como
Blue Ribbon Sports,
pero en 1978 paso a
ser Nike. Hoy en dia
es la mayor
productora de ropay
calzado deportivo

del mundo.

Producto Institucional Nike Fidelizacion con la

marca.

Es una campafa
gue se pone a favor
de las mujeres
deportistas ante los
comentarios
misdginos. Con este
spot buscan llegar a
este publico y
generar

engagement.

Pieza Spot Spot motivacional

41



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

Titulo Dream Crazier “Suefia aun mas
loco”
Pais Internacional Se lanz6 en los

perfiles de redes
sociales de Serena
Williams (tenista),
siendo EEUU la
zona base de

lanzamiento.

Fecha Ano 2019

Nike lanzd un spot de 90 minutos en el afio 2019, titulado Dream Crazier,
durante la gala de los Oscars de dicho afio, teniendo como centro el poder
femenino. La campafa cuenta la historia de varias deportistas que han tenido
que aguantar y superar muchos obstaculos para llegar a ser lo que son hoy
en dia. Quieren inspirar a todas aquellas mujeres y nifias a luchar por su
suefio de convertirse en atletas, que demuestren que nada es imposible,

aunque sean llamadas “locas”.

Esta composicidn tiene como principal actriz a Serena Willians, que era la voz
en off de todo el spot, que, junto a otras mujeres deportistas, completan la
pieza. Serena narra lo valientes que han sido las mujeres para perseguir sus
suefos y todos los avances que ha habido para el deporte femenino. Esta es
una campafia exclusivamente de protagonistas femeninas, donde cada una
de ellas estan realizando su deporte, mostrando sus emociones sin miedo,
compitiendo contra hombres y demostrando que no importa todos los

problemas que les pongan, que ellas sabran vencerlos.

Aparte de Serena Williams, encontramos atletas como Lisa Leslie, jugadora
de la WNBA (liga de baloncesto para mujeres), Simon Biles, gimnasta

olimpica, Alex Morgan, jugadora de futbol americano, Cloe Kim, snowboarder,
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Ibtihaj Muhammad, esgrimista olimpica o Becky Hammon, que es la asistente

del entrenador de los San Antonio Spurs.

Este anuncio comienza con la imagen de diversas mujeres mostrando sus
sentimientos, mientras que Serena narra el mensaje motivacional
acompafnado de una musica motivadora. Las imagenes acomparfan a la voz
en off, ya que la primera frase es “If we show emotion, we're called dramatic”,
haciendo referencia a lo que esta sucediendo en el video. Esto se repite, a
medida que va avanzando el spot.

Seguidamente, hace referencia a todas las hazafias conseguidas por
diferentes atletas, por ejemplo: "But a woman running a marathon was crazy...
until she did it”. Como por luchar por todas esas hazanas, eran llamadas

“

“locas”: “.. crazy, crazy, crazy, crazy and crazy’. Finalmente, el anuncio
termina con la afirmacion dicha por Serena y con su imagen: "So if they want
to call you crazy, fine. Show them what crazy can do”, que hace referencia al

titulo y claim de la campafia, dandole mas fuerza e importancia.

En resumen, una campafa que busca detener los estereotipos y expectativas
de género en el deporte femenino. No obstante, aunque intente conseguir

eso, siguen faltando deportes, como el culturismo femenino.

En cuanto a las caracteristicas de este anuncio para considerarse como

femvertising, encontramos el siguiente andlisis:

1. Utilizacion de la diversidad: Al igual que en la anterior pieza, hay una
diversidad de mujeres en este anuncio, tanto es asi que hasta han incluido
a una deportista con discapacidad motora que practica su deporte en silla
de ruedas. Como se indica, se observan diferentes etnias, asi como
edades y cuerpos, siendo mas notoria en esta pieza que en la anterior,
aunque aun siguen mostrando cuerpos mayoritariamente hegemaonicos,
podemos observar que se rompe mas en esta pieza. No obstante, adn
falta mas inclusion de mujeres para conseguir ese total. Por ello, esta
pieza no consigue ese total, pero si tiene mucha utilizacion de la

diversidad.
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Imagen 7. Deportista paralimpica. Sacada de: Camparia “Dream Crazier” de
Nike

2. Elaboracién de mensajes a favor de las mujeres: Como en la pieza
anterior, esta también muestra un mensaje similar. También muestra a las
mujeres de manera auténtica y en puestos que no se les suele asociar,
como entrenadoras. En adicion, se puede observar como celebran sus
logros, cosa que también suele verse en hombres en este tipo de
anuncios. Ademas, este mensaje esta dicho por mujeres para mujeres,
donde resalta sus atributos y les incita a hacer aquello que quieren. En
resumen, se considera que esta tercera pieza tiene un nivel alto en la

elaboracién de mensajes a favor de las mujeres.

3. Ruptura de los estereotipos de género: Se observa a nifias haciendo
deportes mas para “nifios” y a diferencia de los otros dos anuncios, este
las muestra mas realizando actividades deportivas, ademas de no hacerlo
de modo forzado. Como se ha explicado anteriormente, en esta pieza se
pueden ver mujeres en puestos donde antes no se veian, como el puesto
de entrenadoras o deportes de contacto, de manera mas explicita.
Destacan las caracteristicas fisicas, la fuerza mental y la determinacion
de las mujeres, no solo del presente, sino también de las mujeres del
pasado que lucharon por lo que querian, como correr una maratéon. En
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conclusion, tras el analisis se considera una total ruptura de los

estereotipos de género.

4. Minimizacion de la sexualidad: En esta pieza no se encuentra
presente la mirada del hombre ni interviene durante el desarrollo de la
pieza publicitaria, tampoco se exponen a las actrices con criterios de
sexualizacion directa, no se muestran de forma obscena ni alterada a lo
gue puede ser a mujeres realizando alguna actividad deportiva. Las
protagonistas se encuentran en entornos casuales para ellas de forma
natural, sin maquillajes ni atuendos fuera de lugar. Por tanto, esta pieza

tiene una total minimizacion de la sexualidad.

5. Representacion auténtica de las mujeres: Reflexionando acerca
de los anteriores puntos analizados, este anuncio supera ligeramente
al segundo mostrado, teniendo una alta puntuacion y siendo mas que
suficiente para considerarse como femvertising. No obstante, adn
gueda para conseguir esa totalidad. Destaca, respecto a la anterior, el
progreso en la ruptura de estereotipos de género y supera en gran
medida al primer analizado. Esta pieza muestra aspectos relevantes
para el desarrollo de una estrategia de femvertising y se considera que

tiene mucha representacion auténtica de las mujeres.
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Tabla 6. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del

anuncio “Dream Crazier” de Nike. Elaboracion propia

En relacion con laintegracién del culturismo femenino en el anuncio:

No se observan indicios claros de la representacion del culturismo
femenino, sino que se centra en otras modalidades. Por tanto, no hay una
inclusion de las mujeres culturistas, ni de forma directa ni indirecta. Aunque
se observen actividades realizadas en los gimnasios, estas no corresponden
a la modalidad de culturismo, ya que corresponden a la halterofilia, como la
nifia que levanta la barra casi al final de la pieza. Para que fuera en relacion
con esta, deberian mostrarse unas pautas fisicas y otras deportivas, cosa que

agui no se observa al igual que en los anteriores dos anuncios.

° Campafa "Sisters in Sweat" de Gatorade

Puedes ver el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.youtube.com/watch?v=uGt LOsA 8HU
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Anunciante Gatorade Gatorade es una
marca
norteamericana de
bebidas y productos
alimentarios que
siguen una tematica

deportiva.

Fue fundada en
1965 por Robert
Cade, Dana Shires,
H. James Free y

Alejandro de

Quesada.
Producto Institucional Gatorade busca ser
Gatorade parte del colectivo

deportista femenino,
haciendo una
camparfia enfocada
en lo que aporta el
deporte a sus vidas.
Por ello, busca
incrementar los

lazos con este

colectivo.
Pieza Spot Spot motivacional
Titulo Sister in Sweat “‘Hermanas en el
sudor”
Pais Norteamérica EEUU
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Fecha Ano 2017

Este spot lanzado en 2017 tiene una duracién aproximada de 2 minutos y esta
protagonizado por Serena Williams. Muestra como los deportes tienen una
influencia positiva en las mujeres y que a lo largo de su vida seguiran viendo
esos aspectos beneficiosos. Esta camparfia esta destinada tanto a nifias como
a mujeres deportistas, tanto profesionales como amateurs, busca mostrar que
hacer deporte fuera del deporte profesional también es beneficioso a largo

plazo.

Tiene como voz a Serena Willians, que comienza con la imagen de ella con
su hija, mientras de fondo suena su voz que esta leyendo una carta, no solo
a su hija, sino a todas las nifias, diciéndoles a todas las mujeres jévenes que
no abandonen el deporte y todo lo que este tiene para poder aportarles en el
presente y en el futuro. Seguidamente, siguen imagenes de nifias y
adolescentes practicando deporte y como estan “arropadas” por sus
compafieras. La composicion termina con las fotos de mujeres adultas, que
tienen sus trabajos y han tenido éxito, junto con fotos de cuando eran mas
pequefias practicando deporte, dando a entender que eso que practicaban

les ha ayudado a llegar donde estan.
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Susan Wojcicki

Piera Gelardi

Imagen 8. Final de la camparia de “Sister in Sweat” de Gatorade. Sacado

de: Spot Sister in Sweat

Entre esas mujeres encontramos a la actriz Allison Williams, la CEO del
equipo ejecutivo de Teen Vogue, Elaine Welteroth, directora ejecutiva de

YouTube Susan Wojcicki y Piera Gelardi, cofundadora de Refinery29.

En conclusién, este anuncio busca apoyar a las nifias y jovenes a que sigan

practicando deporte.

En cuanto a las caracteristicas para que un anuncio sea considerado

femvertising, se ha realizado el siguiente analisis:

1. Utilizacién de la diversidad: Con este punto se busca mostrar
diferentes tipos de mujeres, etnias, religiones, fisicos, etc. En este caso,
este anuncio de 2017, aunque sea el mas antiguo de los 4, muestra un
gran elenco de mujeres, cuyas edades corresponden desde O hasta 40
afnos. Estas se ven en diversas situaciones deportivas, donde juegan junto
con sus compafieras y aprenden unas de las otras, asi como aprenden

diferentes aptitudes. Se observan mujeres de diversas etnias, complexion,

49



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

cabellos, etc. No obstante, si bien se muestran diferentes tipos de
mujeres, aun falta la presencia de otros grupos sociales, como mujeres
con discapacidad o diversidad, religiones, otro tipo de cuerpos, etc. En
definitiva, esta pieza tiene un nivel bésico en la representacion de la

diversidad segun los parametros establecidos.

2. Elaboracion de mensajes a favor de las mujeres: Las muestra en
diversas situaciones deportivas, de forma natural y ensefiando los
diversos procesos que existen durante una competicion o entrenamiento
a cualquier nivel, pero que teniendo amigas y compafieras en el campo
con quien pueden apoyarse y seguir, hace que sean mas faciles esos
procesos, cosa que hace referencia al claim y titulo de la
campafia. Ademas, la voz en off fomenta y respalda ain mas este
mensaje. Esto sucede de forma parecida en los anteriores anuncios, cosa
relevante en este, ya que es el mas antiguo de todos y podria esperarse
gue este mensaje no fuera tan positivo. Sin embargo, se muestra una

buena elaboracién de mensajes a favor de las mujeres.

3. Ruptura de los estereotipos de género: Se ve cémo han
representado a estas mujeres de forma real, sin maquillaje ni atuendos
fuera de lo normal. No obstante, cuando sale la bebé vemos el cuarto rosa
y con elementos de ese estilo, cosa que perpetla esos estereotipos de las
chicas de rosa. Ademas, aquellas mujeres triunfadoras laboralmente que
salen al final son todas mujeres blancas, cayendo en aquellos estereotipos
y normas donde las mujeres afrodescendientes o asiaticas no suelen salir
en los anuncios representadas de esa manera. Aunque rompen algunos
estereotipos o roles de género, los anteriores han demostrado una mayor
ruptura, por lo que este se considera con un nivel menor que la media,

siendo este catalogado de insuficiente.

4. Minimizacion de la sexualidad: En esta pieza no existe la
sexualizacion de la mujer, al igual que en los anteriores anuncios, se

representa de forma natural a las mujeres, sin maquillaje, sin atuendos

50



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

antinaturales, poses sexuales, etc. En resumen, esta pieza tiene una

minimizacién total de la sexualizacion de la mujer y su cuerpo.

5. Representaciéon auténtica de las mujeres: Esta ultima pieza vemos
un pequefio retroceso en comparacion con las 2 ultimas, aunque teniendo
en cuenta que es del 2017, cuando aun estaba todo en pleno auge,
corresponde con los resultados. Aun asi, este anuncio muestra los

elementos basicos para poder ser denominado como femvertising.

C Sisters in Sweat )
Utilizacién Elabora — Rupturade . izacién Representacién
mensajes a los )
dela " de la autentica de la
i X favor delas estereotipos . :
diversidad " , sexualidad mujeres
mujeres de género
. S . T . S . T
1.Nada
2. Poco °
3. Basico/
Suficiente 0 °
4. Mucho Q
5. Total o

e & WIS B W B TV 2 WY . T

Tabla 7. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del

anuncio “Sisters in Sweat” de Gatorade. Elaboracion propia

Con relacion a la Integracién del culturismo femenino en el anuncio, no
vemos ninguna imagen que haga referencia a este deporte ni tampoco al
mundo del fithess. Tampoco vemos ninguna imagen que pudiera connotar
esa relacion con la modalidad del culturismo femenino, por tanto, esta pieza
ni incluye ni representa a las mujeres culturistas. Aunque si vemos diferentes
etnias en la composicion y diversidad de otros deportes, esto se puede
observar cuando en el mismo spot dice “no importa el color de tu camiseta o

de tu piel”.
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En conclusién, las 4 piezas tienen el nivel suficiente y primordial para que sean
consideradas como publicidad feminista siguiendo los puntos desarrollados
por Becker-Herby (2016). En dos de ellas se puede observar un nivel superior,
siendo “She Breaks Barriers” de Adidas y “Dream Crazier” de Nike las
correspondientes. Sin embargo, aunque estas tengan un nivel elevado de
publicidad feminista, no se les puede considerar en su totalidad, ya que adn faltan

algunos puntos a mejorar, como la diversidad de las mujeres en las piezas.

Para poner fin a este analisis, se ha realizado una gréafica con el objetivo de
representar visualmente el nivel de cada una de las piezas en referencia a los
puntos propuestos por Becker-Herby (2016). Se pueden observar cada uno de
los puntos fuertes y débiles de las campafias. En adicion, se puede ver el nivel
de representacion culturista (linea roja) que en cada una de ellas ha sido nula.

. Utilizacion de la . Ruptura de los Representacion
diversidad estereotipos de género auténtica de las
2 o mujeres
Elaboracién de . Minimizacion de »
mensajes a favor de la sexualidad ‘ Representacion
las mujeres culturista
5 Total
4 Mucha
3 suficiente
2 Poca
1 Nula
"The Only Way "She Breaks "Dream "Sisters in
is Trough” Barriers" Crazier” Sweat"

Grafica 3. Nivel de las caracteristicas de Becker-Herby (2016) en los distintos
anuncios analizados y el nivel de representacién del culturismo femenino.
Elaboracion propia.

4.1.2 Anuncios especializados

La seleccion de los diferentes anuncios publicitarios se ha realizado teniendo

en cuenta sus formatos, recopilando cada uno de ellos en la red social de
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Instagram, para que no haya una gran disparidad entre ellas. Esta red social
es idénea para escoger los diferentes anuncios, ya que cuenta con una gran
cantidad de cuentas dedicadas al culturismo, y por ende, contenido. Ademas,
se han seleccionado diferentes marcas especializadas en el mundo del
culturismo (internacionales) para ver la representacion de mujeres culturistas

e identificar las similitudes o diferencias entre los elegidos.

Al ser medios especializados, tienen una gran actividad a lo largo del afio
relacionado con el tema tratado, por lo que se ha limitado la seleccién de
anuncios a aquellos publicados entre 2022 y 2023, con la finalidad de obtener

una vision mas actual de las tendencias en este tipo de publicidad.

El buscar en este tipo de medios hace posible la comparacién con los no
especializados, haciendo posible detectar las diferencias entre ambos modos
de comunicar, al igual que el tipo de participantes y la diversidad que se

muestra en cada uno de ellos.

En cuanto al femvertising, estos anuncios no estan catalogados como
publicidad feminista, aunque a modo de completar el andlisis, se usaran las
caracteristicas que Becker-Herby (2016) indica que debe tener un anuncio
para ser denominado como tal. A consecuencia de esto, se podra observar

diferencias y similitudes entre los diferentes medios.

Finalmente, se ha realizado el andlisis sobre representacién del culturismo

femenino con las caracteristicas especificadas con anterioridad.

A continuacion, se realizara una introduccion de los anuncios escogidos.

° Anuncio sobre Ben Weider Spain de IFBB

Puedes visualizar el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.instagram.com/reel/Cg8ZVt4rURH/?igshid=MDJmNzVkMjY=
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Anunciante

Producto

Pieza

Titulo

Pais

Fecha

IFBB Espana

Campeonato de
culturismo llamado

Ben Weider Spain

Reel

Ben Weider Spain

Internacional

2023

Universidad Jaume |

LalFBB es la
federacion
internacional de
fitness y culturismo.
En este caso, se trata
de la sede espafiola

de esta federacion.

La IFBB lanza este
Reel como promocion
para su campeonato,

para que las

personas vayan a

verlo y como

recordatorio de este.
Reel
Ben Weider Espafia

Se lanza en la cuenta
de Instagram de IFFB
(Espafa), pero va
destinada a todas y
todos los culturistas

gue quieran participar

La IFBB espafiola lanz6 un reel en el afio 2023 anunciando el campeonato de
culturismo que tendra lugar proximamente.
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Imagen 9. Frame del reel sobre Ben Weider Spain de IFBB Spain. Sacado de
@ifbb_pro_spain

Este reel tiene varias escenas donde se muestran de forma directa imagenes del
campeonato de culturismo Ben Weider y diversas atletas femeninas y atletas

masculinos, representando de manera directa al colectivo culturista.

Las protagonistas siguen patrones muy similares de estética, pelo liso, piel
bronceada, cuerpo musculoso, etc. No se observa una diversidad entre ellas,
solo en algunos rasgos como los peinados que llevan. No obstante, al tratarse
de un concurso de culturismo y al ser un anuncio con imagenes reales, estas
estan sujetas a las personas participantes. Ademas, esta estandarizacion de las

figuras es propia del culturismo, ya que se persigue una estética y fisico concreto.

Por altimo, las imagenes van acompafiadas de una muasica que busca impactar

y acompanfar al mensaje con fines patrocinadores.
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En cuanto a las caracteristicas que Becker-Herby (2016) define como
propias para que una publicidad sea feminista, en este anuncio se puede

concretar lo siguiente:

1. Utilizacion de la diversidad: Este anuncio no muestra una diversidad
religiosa, étnica, fisica ni generacional, siendo las edades comprendidas
entre los 18 y 25 afios. Como se ha comentado, solo hay un modelo de
mujer en este anuncio, ya que es el fin de las participantes. Por ende, hay

una nula utilizacion de la diversidad en este anuncio.

2. Elabora mensajes a favor de las mujeres: Al ser un anuncio
meramente promocional de un concurso, este no se centra en dar un
mensaje motivador hacia las mujeres, solo las anima a apuntarse en el
certamen de manera indirecta. Sin embargo, ya mostrando esta disciplina
gue suele ser opacada por la masculina y mostrando a mujeres concursar
y ganar, puede animar a otras a hacerlo, aunque no sea su mensaje
principal. Es por esto que tiene una poca elaboracion de mensajes a favor

de las mujeres.

3. Rompe con los estereotipos de género: El culturismo es una
disciplina que sigue muchos estereotipos. Las mujeres deben ir maquillas,
en bikini y tacones, mientras que sus compafieros masculinos con un
bafiador. Ademas, en algunas categorias se centran mucho en la zona de
los glateos (bikini y wellness) de las mujeres, mientras que en los hombres
este pasa a un segundo plano. No obstante, este anuncio aun teniendo
esas caracteristicas, las escenas no son obscenas, sino que muestran las
celebraciones de estas y no solo muestran la categoria bikini, sino también
las que requieren musculos mas voluminosos. Por lo que tiene una ruptura

suficiente en cuanto esta caracteristica del femvertising.

4. Minimizacion de la sexualidad: Este anuncio no busca sexualizar la
imagen de las mujeres culturistas, aunque se les muestre en bikini,
atuendo que forma parte de la equipacion que deben portar en estos

concursos. Aun asi, no se muestra a estas mujeres de manera sexual, no
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hay escenas que sefialen a alguna parte de su cuerpo en especifico ni lo
sexualicen, haciendo que la mirada de este anuncio no sea masculina, por

lo que este anuncio tiene una minimizacion de la sexualidad total.

5. Representa de forma auténtica a las mujeres: Este anuncio muestra
a las mujeres de una manera poco comun, en bikini y haciendo poses, por
lo que se puede pensar que son tratadas como objetos sexuales. Sin
embargo, el llevar esto es algo normal en el mundo del culturismo
femenino. No obstante, limitar todo al momento del certamen, hace que
de esta sensacion de poca naturalidad. Por ello, este anuncio tiene muy

poca representacion auténtica de las mujeres.

C Ben Weider Spain )

e Elabora Ruptura de e e ey ..
Utilizacion ) Minimizacion Representacion
mensajes a los .
dela . dela autentica de la
. R favor de las estereotipos . A
diversidad . R sexualidad mujeres
mujeres de género
1.Nada 0
2. Poco 0 o
3. Basico/ o
Suficiente
4. Mucho
5. Total o

- N S N

Tabla 8. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del reel de
Ben Weider Spain. Elaboracion propia

En cuanto ala integracion del culturismo femenino en el anuncio:

1. Muestra a mujeres culturistas o ladisciplinadel culturismo: Este
anuncio si muestra a las mujeres culturistas y, ademas, en diferentes
disciplinas. Se observan como diferentes mujeres participan en

certamenes anteriores desfilando, posando e incluso las ganadoras.

57



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

2. No sexualiza a las mujeres culturistas: En este anuncio no se
sexualiza a las mujeres culturistas, sino que se centra en su trabajo y
en el resultado obtenido, no muestra escenas obscenas o sexuales ni
tiene mensajes escritos o auditivos con estos fines. En conclusion, este

anuncio no sexualiza a estas mujeres.

3. Muestra caracteristicas no estereotipadas: No se observan
estereotipos asociados a las mujeres culturistas, al contrario, se les
muestra en su maximo esplendor encima del escenario, dejando atras
la vision de cuerpos “masculinos” o facciones “masculinizadas”,

tampoco como objetos sexuales u objeto de deseo

4. Mujeres culturistas como referente y no como papel
secundario: En este anuncio la mujer culturista es coprotagonista, ya
gue comparte pieza audiovisual junto con culturistas masculinos. Sin
embargo, estas siguen teniendo un papel principal, ya que salen en
igual medida que sus compafieros. Por lo que si se muestran como

referente y no como un papel secundario u opacado por ellos.

Representacién del culturismo femenino
Ben Weider Spain

Si lo cumple No lo cumple
Muestra a mujeres culturistas o
la disciplina del culturismo 0
No sexualiza a las mujeres
culturistas o
Muestra caracteristicas no °
estereotipadas
Mujeres culturistas como referente e
y no como papel secundario k _} _/
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Tabla 9. Representacion del culturismo femenino segun las
caracteristicas descritas. Caso de Ben Weider Spain. Elaboracion

propia

En resumen, tras este andlisis se considera que esta pieza tiene una gran
representacion de mujeres culturistas, y, en consecuencia, del culturismo

femenino.

° Anuncio de iO.GENIX

Puedes visualizar el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.instagram.com/reel/Cm9DWsBBNk4/?igshid=MDJmNzVkMjY=

Anunciante iI0.GENIX iI0.GENIX es una
marca de nutricion y
ropa deportiva al

igual que alimentos

fitness de
vanguardia.
Producto Institucional Busca mostrar el
i0.GENIX perfil de personas

que pertenecen a la
marca y por ende, lo
gue conseguiran
quienes la sigan y
compren sus

productos.

Pieza Reel Reel institucional

Titulo - -
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Pais Internacional Espafa

Fecha Afo 2022

i0.GENIX lanz6 en 2022 en su pagina de Instagram un reel con la finalidad
de fidelizar a sus usuarios y publicos. Para ello, muestran diversos articulos
dando a entender que puedes conseguir esos resultados con los productos

de la marca.

Esta pieza tiene una protagonista Unica femenina, concretamente la atleta y
culturista Alicia Romero haciendo ejercicio fisico en un gimnasio mientras viste
ropa y bebe suplementos de la marca. Esta mujer es blanca, de unos 24 afnos,
con un cuerpo musculoso y tonificado, asi como estético, pero no hegemonico,
ya que no es un fisico de una mujer delgada y delicada, sino musculada, grande

y voluminosa.

Las diferentes escenas muestran como realiza ejercicio fisico simulando una
rutina de ejercicio en un gimnasio. Estas imagenes van acompafadas de musica
animada y motivadora, generando mayor sensacion de esfuerzo por parte de la

protagonista y un aspecto mas auténtico. No hay voz en off en este reel.
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Imagen 10. Frame del reel iO.GENIX. Sacado de @io.genix

Siguiendo con las caracteristicas para que un anuncio se denomina

como publicidad feminista, se observa el siguiente resultado:

1. Utilizacién de la diversidad: Solo se observa a una mujer blanca, de
unos 24 afios, en el video, sin mostrar otras orientaciones, religiones o
etnias, tampoco se observa ninguna discapacidad en ella ni rasgos no
normativos. Es por esto que este reel tiene una nula utilizacién de la

diversidad.

2. Elabora mensajes a favor de las mujeres: No se muestra ningun
mensaje destinado hacia las mujeres, de este mismo modo tampoco hay
indicios de que esto se haga a partir de las imagenes o escenas
mostradas. Que este sea protagonizado por una mujer hace ver que va

dirigido a este publico. No obstante, como se ha comentado, esto no
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quiere decir que sea un mensaje destinado a ellas, por lo que hay una

nula elaboracién de mensaje a favor de las mujeres.

3. Rompe con los estereotipos de género: Se muestra a una mujer
magquillada haciendo deporte, cosa que no rompe con los estereotipos,
sino que los acentta. Sin embargo, se observa como practica ejercicios
gue son vistos como masculinos o que solo lo hacen los hombres, que es
algo que la gente estd acostumbrada a pensar. Ademas, de que son
ejercicios de fuerza, cosa relacionada con los hombres, ya que a las
mujeres se les asocia con ejercicios mas aerobicos. Aun asi, en su
mayoria este anuncio emplea una poca ruptura de los estereotipos de

género.

4. Minimizacién de la sexualidad: A lo largo del reel se puede observar
coémo hay varias escenas donde se dirige la imagen, y por ello, la mirada,
hacia partes erogenas de la mujer. En adicion, esta lleva una ropa de
deporte que hace que se acentlen partes de su cuerpo sexualizandola.
El hecho de que esté llevando maquillaje hace que se fomente esto. Por
lo que, en a lo que minimizacion de la sexualidad se refiere, esta pieza

tiene una nula minimizacion.

5. Representacion auténtica de las mujeres: Después de todo, este
anuncio tiene una nula representacion auténtica de las mujeres. A lo
anterior analizado se le suma que aunque esté a haciendo ejercicio, esta
no suda ni se muestra de forma cansada, es mas, actia de forma

exagerada para parecerlo.
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-
C i0.GENIX )
Utilizacion Elabn.ra Ruptura de Minimizacién Representacién
mensajes a los .
dela . dela autentica de la
. . favorde las estereotipos . .
diversidad . . sexualidad mujeres
mujeres de género
N [ N SN 7N 7
1.Nada [ x] [x] [ x ] (]
2.Poco [ x]
3. Basico/

Suficiente

4. Mucho

5. Total

N N D/ N N S N

Tabla 10. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del reel
de iO.GENIX. Elaboracién propia

Para finalizar, se hablara de la representacién de las mujeres culturistas en

este reel:

1. Muestra a mujeres culturistas o la disciplina del culturismo
femenino: Este anuncio muestra a la mujer Alicia Romero, culturista
bikini fitness, por lo que si muestra una mujer culturista. No obstante,
si no sabes del mundo del culturismo femenino, puede pasar
desapercibida esta culturista y no saber que ella se dedica al

culturismo.

2. No sexualiza a las mujeres culturistas: Este anuncio si sexualiza
a esta mujer como se ha podido ver anteriormente, ya que hay escenas
gue se dirigen a zonas de su cuerpo con la intencién de sexualizarla.
Ademas, el logo de la marca también se muestra en una zona erégena,
mas concretamente su pecho, por lo que muchas veces la escena se

centra en eso, sirviendo este como excusa como punto de enfoque.

3. Muestra caracteristicas no estereotipadas: No se observan

estereotipos relacionados con las mujeres culturistas, como puede ser
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un cuerpo masculino o rasgos masculinos. Aunque, como se ha visto
en la investigacion previa, esta se ve como un icono sexual por las
escenas analizadas del reel, por lo que este estereotipo sexualizado si
existe en esta pieza. En resumen, si muestra caracteristicas

estereotipadas.

4. Mujeres culturistas como referente y no como papel secundario:
La mujer culturista es referente en esta pieza, ya que tiene un papel
protagonista sin ser opacado por culturistas masculinos. Sin embargo,
podria mostrarse de mejor manera y de forma mas clara al culturismo
femenino, ya que si no conoces mucho esa disciplina puede quedarse
como la imagen de una mujer haciendo deporte simplemente. En
resumen, tiene al culturismo femenino como referente, pero podria

mejorar.

En conclusién, este anuncio no se puede considerar como publicidad
feminista, aunque no se ha denominado nunca como tal ni su intencién ha
sido la de tener esas caracteristicas. Por otro lado, existe una
representacion culturista, no obstante en comparacion con el primer caso

lo hace de peor manera, siendo de un nivel menor.
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Representacion del culturismo femenino
i0.GENIX

Silo cumple No lo cumple
Muestra a mujeres culturistas o
la disciplina del culturismo 9
No sexualiza a las mujeres 0
culturistas
Muestra caracteristicas no o
estereotipadas
Mujeres culturistas como referente 9

y no como papel secundario

Tabla 11. Representacion del culturismo femenino segun las

caracteristicas descritas. Caso de iO.GENIX. Elaboracion propia

° Anuncio de Raw Nutrition
Puedes visualizar el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.instagram.com/reel/Cqwy3XflaYZ/?igshid=MDJmNzVKkMjY=

Anunciante Raw Nutrition Raw Nutrition es
una marca de
nutricion deportiva
destinada a atletas
del mundo del

fitness.
Producto Nueva integrante Raw Nutrition quiere
del equipo mostrar su nuevo

“fichaje” mientras

muestra otros
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productos de la

marca.

Reel motivacional

Canada

Raw Nutrition lanzé en 2022 un reel en su pagina de Instagram mostrando a

la nueva integrante de su equipo, que sera embajadora de la marca. Ella es

Lauralie Chapados, ganadora de dos Arnold Classic, una competicion muy

importante de culturismo y un Pittsburgh & New York Pro en la modalidad de

bikini.
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Imagen 11. Frame del reel donde se ve a una culturista entrenando. Sacado

de @getrawnutrition

Esta pieza es muy similar en cuanto al montaje y las escenas mostradas. Se
observa a una sola mujer, siendo esta la protagonista, haciendo su rutina de

ejercicios en un gimnasio.

Lauralie es una mujer tonificada, no tan musculosa o voluminosa como la
mujer de la pieza anterior, tiene un fisico atlético, estético y hegemonico. Sus

rasgos son caucasicos, tiene el pelo negro y liso y su piel es morena.

Durante la pieza se puede escuchar una voz en off correspondiente a

Lauralie, que da un discurso motivador y sobre lo que significa para ella, este
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esta en inglés. Al final se ve el nombre de la marca junto con la de ella,
mostrando el patrocinio que han creado juntos y la razon de la creacion de la

pieza.

A continuacion se muestra el andlisis con respecto a si esta pieza puede

considerarse como femvertising:

1. Utilizacion de la diversidad: Como en los dos casos anteriores, esta
pieza no muestra una gran diversidad, ya que solo muestra a una persona,
concretamente una mujer culturista, haciendo una rutina de ejercicios en un
gimnasio. Esta mujer ademas muestra un fisico hegemonico como se ha
comentado anteriormente, y sus rasgos entran dentro de los denominados
como normativos. Por tanto, hay una nula utilizacién de la diversidad en esta

pieza.

2. Elabora mensajes a favor de las mujeres: Esta pieza tiene un mensaje,
que mas que el apoyo a las mujeres, es un mensaje para mostrar atributos
de la protagonista. Se puede ver como esta se esfuerza para conseguir sus
objetivos y lo refuerza con la voz de fondo que narra ella misma. No obstante,
este mensaje narrado por ella puede animar a otras mujeres al unirse al
mundillo o incluso dar &nimos a aquellas que estan intentandolo, viéndose
reflejadas en lo que dice. En resumen, se considera que esta tercera pieza
tiene un nivel bajo (poco) en la elaboracion de mensajes a favor de las

mujeres.

3. Ruptura de los estereotipos de género: Se observa a una mujer
haciendo deportes, mas concretamente una rutina de gimnasio. Las
imagenes destacan las caracteristicas fisicas, mientras que la voz en off hace
referencia a la fuerza mental y la determinacion de ella, mostrandose como
referente para aquellas que quieran seguir sus pasos. Esto es significativo,
ya que este tipo de anuncios suelen tener protagonistas masculinos. Ademas,
esta haciendo deporte de fuerza, cosa no relacionada en muchas ocasiones
por mujeres. Sin embargo, se le muestra con el pelo liso, maquillada y con

un atuendo que se suele asociar a las mujeres que van al gimnasio. En
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conclusion, tras el andlisis se considera una poca ruptura de los estereotipos

de género.

4. Minimizacion de la sexualidad: No se encuentra en esta pieza
presente la mirada del hombre y tampoco interviene ninguna figura
masculina durante el desarrollo de la pieza publicitaria. Ademas, a
diferencia de la pieza anterior, tampoco se expone a la actriz con criterios
de sexualizacion directa, no la muestran de forma obscena. Aunque si se
le muestra maquilla y peinada, fomentando su fisico y su atractivo aun
estando en un entorno deportivo. Por tanto, esta pieza tiene una poca

minimizacion de la sexualidad.

5. Representacion auténtica de las mujeres: Tras el analisis se
observa que en comparacion con el anterior reel este supera
ligeramente en cuanto a nivel de caracteristicas para que una
publicidad sea feminista, aunque no suficiente para ser considerado
femvertising. En conclusion, este reel tiene muy poco nivel para que

sea considerado como publicidad feminista.

C Raw Nutrition )
Utilizacién Elabo_ra Ruptura de Minimizacién Representacién
mensajes a los .
de la . dela autentica de la
. . favor delas estereotipos . .
diversidad ) A sexualidad mujeres
mujeres de género
7N N YN YN 7Y
1.Nada o
2.Poco (%] (X} (X} (%}
3. Basico/
Suficiente
4. Mucho
5. Total

N\ SN N N N N

Tabla 12. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista del reel

de Raw Nutrition. Elaboracion propia
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A la hora de medir la representacion del culturismo femenino, se

observa lo siguiente:

1. Muestra a mujeres culturistas o la disciplina del culturismo
femenino: Aligual que en el caso anterior, este anuncio muestra a una
mujer culturista, concretamente a Lauralie Chapados, también
culturista de la modalidad de bikini. Esto indica que si muestra a las
mujeres culturistas, estando representada por ella, aunque no se
muestra ninguna otra o algun certamen con mas diversidad culturista.
Sin embargo, si no conoces 0 no estas interesada por el mundo del
culturismo femenino, puede pasar desapercibida y no saber que esta

se dedica a ello.

2. No sexualiza a las mujeres culturistas: Al contrario del anterior reel,
esta mujer también se muestra con ropa deportiva, pero esta es usual en
los entrenamientos, pero esta vestimenta no muestra de forma exagerada
ninguna parte erogena de ella, ademas de que tampoco se centra en estas
partes, sino en su caray en la realizacion de los ejercicios. Por esto, esta

pieza se centra en su potencial y en su capacidad y no tanto en su estética.

3. Muestra caracteristicas no estereotipadas: Este reel no muestra
estereotipos tipicos de las mujeres culturistas, como puede ser un cuerpo
0 rasgos masculinos, una masculinizacién de la persona o los ejercicios,

ni como objeto o icono sexual.

4. Mujeres culturistas como referente y no como papel secundario:
En este caso, la mujer culturista es referente en este anuncio, ya que es
la Gnica protagonista del reel. Sin embargo, aunque no esté como un papel
secundario, podria mostrarse mas la disciplina del culturismo para
potenciarla, ya que puede pasar desapercibida para los que no saben del
tema. En resumen, tiene al culturismo femenino como papel principal, pero

podria mejorarse y ponerse como total referente.
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Representacidén del culturismo femenino
Raw Nutrition
Silo cumple No lo cumple
Muestra a mujeres culturistas o
la disciplina del culturismo 6
No sexualiza a las mujeres
culturistas e
Muestra caracteristicas no e
estereotipadas
Mujeres culturistas como referente e
y no como papel secundario

Tabla 13. Representacion del culturismo femenino segun las caracteristicas

descritas. Caso de Raw Nutrition. Elaboracién propia.

En conclusion, en cuanto a la integracion del culturismo femenino en el
anuncio, observamos una mejora ante la pieza anterior, viéndose una

integracion mas clara y respetuosa.
° Anuncio de LIFE PRO
Puedes visualizar el anuncio en el siguiente enlace:

https://www.instagram.com/reel/CI3BMwsAwWRH/?igshid=MDJmNzVkMjY=

Anunciante LIFE PRO LIFE PRO es una
marca de
suplementacién
deportiva, ademas
de ser un divulgador
cientifico centrado
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en los productos que

comercializa.

LIFE PRO muestra
como una de sus
integrantes ha sido
ganadora del
mundial de
culturismo natural
2022. Haciendo
alusién de que con
ellos puedes llegar a

conseguir tus metas.

Reel motivacional

Espafia

LIFE PRO publica en el afio 2022 un reel junto con la campeona del mundo de

culturismo natural de ese mismo afio como agradecimiento por parte de la

organizacion, ya que ella es parte del equipo de la Marca. Con esto, ademas de

mostrar calidad, muestra también confianza ante sus publicos por tal hazafa de

una integrante de la marca.

Vemos como en las dos anteriores piezas, a una sola protagonista femenina, en

este caso se trata de Lucia Aguado, una culturista de la categoria de bikini que

participa en la modalidad de natural. Durante este reel ella cuenta su experiencia
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en el campeonato del mundo de culturismo natural, junto con imagenes del
campeonato, mostrando de forma directa la figura del culturismo femenino, y, por

ende, teniendo una representacion clara de la mujer culturista.

Lucia Aguado es una mujer espafiola de unos 25 afios, con rasgos caucasicos y
gue a diferencia de las dos mujeres anteriores, esta tiene un cuerpo mas fino,
aunque sigue siendo estético e incluso mas hegemaonico que entra dentro de los
cuerpos normativos al ser mas delgado y menos voluminosos, cosa que es
caracteristica de las culturistas naturales a diferencia de las que emplean

quimica.

Aparte de las escenas de ella compitiendo, se puede ver otras donde muestra
una cercania directa con los usuarios, ya que se muestra sentada contando su
experiencia complementandose con las imagenes de su certamen. A lo largo de
gue se muestra en estas escenas, ha una voz en off que es la de ella, que
corresponde con las imagenes donde se muestra sentada contando su
experiencia. Ademas, tiene una musica de fondo que genera emocién y

conexién, ademas de acompafar a las imagenes haciéndolas mas potentes.
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Imagen 12. Frame del reel de IFE PRO. Sacado de @lifepro_oficial

1. Utilizacién de la diversidad: En esta pieza, al igual que las anteriores,
no se observa una diversidad, ya que solo se muestra a una protagonista
femenina, de unos 15 afios, caucasica, con rasgos normativos, pelo liso y
largo y sin ninguna caracteristica distintiva. Tampoco se observan
referencias a alguna religion o discapacidad. Es cierto que se puede ver
en un segundo plano a otras dos mujeres, pero estas no se muestran, sino
gue se intenta que no se les vea, para no opacar a la protagonista. Es por
esto que, al igual que los anteriores ejemplos, este reel muestra una nula
utilizacion de la diversidad.

2. Elabora mensajes a favor de las mujeres: Pasa lo mismo que en la
pieza anterior a esta, que el mensaje se centra en ella y sus logros,
explicando su experiencia y recorrido hasta llegar a ser campeona del
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mundo en culturismo femenino en la modalidad de bikini. Es por ello que
aungue el mensaje sea lanzado por una mujer, esta no se refiere a otras
mujeres ni a sus capacidades, sino que se centra en su trayectoria. Por
ello no tiene un mensaje elaborado a favor de las mujeres, sino que lo
hace de forma general y no concreta. Aun asi, como en el caso anterior,
este mensaje dicho por una mujer del calibre que tiene puede fomentar
esta disciplina y que otras mujeres se vean reflejadas en lo que dice. Por
ello, se considera que tiene poco nivel en esta caracteristica para que un

anuncio sea denominado como femvertising.

3. Rompe con los estereotipos de género: Tiene una ruptura nula de los
estereotipos de género. Teniendo en cuenta que el culturismo femenino
tiene ciertos rasgos que perpetian estos estereotipos, como el tener que
llevar tacones, las ufias hechas, pestafias, maquillaje y el vestirse con
bikini obligatoriamente. Aunque, es cierto que este tipo de mensajes de
superacion, suelen verse con personajes masculinos y no suele hacerse
eco de campeonas femeninas. Aun asi, este reel tiene una poca ruptura

de los estereotipos de género.

4. Minimizacién de la sexualidad: Aunque se vea a la protagonista
portando bikini, ninguna escena se ve dirigida hacia su cuerpo, sino que
se centra mas en mostrar sus capacidades y logros. Teniendo en cuenta
gue en esta disciplina su vestimenta es esa, es normal que se le muestre
asi. Esta falta de sexualizacion también se ve reforzada al mostrarse ella
hablando con ropa casual y sin una apariencia forzada como podria ser
con magquillaje, otro tipo de vestimenta, etc. En resumen, esta pieza si

muestra una total minimizaciéon de la sexualidad.

5. Representacion auténtica de las mujeres: De forma general, este
anuncio no puede ser considerado como publicidad feminista, ya que
muestra poco uso de las caracteristicas para denominarlo como tal. Es
cierto que no denigra a ninguna mujer, ni mucho menos a la protagonista,
no obstante, este anuncio no puede ser considerado como tal a rasgos

generales.
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e s Elabora Ruptura de S L.
Utilizacién L Minimizacién Representacion
mensajes a los .
dela . dela autentica de la
. . favorde las estereotipos . .
diversidad . R sexualidad mujeres
mujeres de género
1.Nada Q
2.poco o ] o
3. Basico/
Suficiente
4. Mucho
5. Total o

2 A N N NS N

Tabla 14. Nivel de las caracteristicas para una publicidad feminista

del reel de Life Pro. Elaboracion propia

En cuanto ala representacién del culturismo femenino en el anuncio se

observa lo siguiente:

1. Muestra a mujeres culturistas o la disciplina del culturismo
femenino: Este anuncio si muestra a las culturistas femeninas y al
culturismo femenino, ya no solo de manera indirecta, sino que también
directa. Es decir, no solo la protagonista es una culturista femenina
muy importante, sino que también se le muestra en plena accién

durante un certamen de culturismo.

2. No sexualiza a las mujeres culturistas: Como se ha podido
observar anteriormente, este anuncio no sexualiza a las mujeres y, por
tanto, tampoco a las mujeres culturistas. En vez de usar a esta mujer
como un objeto de deseo o aprovechar el contexto del culturismo
femenino y sus caracteristicas, han decidido centrarse en su fuerza

mental y su logro final.
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3. Muestra caracteristicas no estereotipadas: En cuanto al
culturismo femenino se refiere, este anuncio no muestra caracteristicas
estereotipadas de las mujeres culturistas. Se observa cOmo se centra
en sus logros y no en su fisico, se le ve a la protagonista como referente

deportivo y no sexual.

4. Mujeres culturistas como referente y no como papel
secundario: En este reel se muestra a las mujeres como papel
principal, ya no solo tiene una protagonista culturista, sino que también
muestran al culturismo femenino en plena accion, lo que hace que ella
no solo sea reconocida por los pertenecientes al mundo del culturismo,

sino también personas externas a este.

Representacién del culturismo femenino
Life Pro

Si lo cumple No lo cumple
Muestra a mujeres culturistas o
la disciplina del culturismo 0
No sexualiza a las mujeres 0
culturistas
Muestra caracteristicas no 0
estereotipadas
Mujeres culturistas como referente 0
y no como papel secundario k _/j _/

Tabla 15. Representacion del culturismo femenino segun las

caracteristicas descritas. Caso de Life Pro. Elaboracion propia

En resumen, estas 4 piezas no tienen un nivel éptimo para ser consideradas
como publicidad feminista siguiendo los puntos desarrollados por Becker-Herby
(2016).
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Aun asi, destacan que en casi todas las piezas analizadas de medios
especializados hay una minimizacién de la sexualidad total, dejando un resultado

satisfactorio. Han hecho de estas mujeres unos iconos de superacion y disciplina.

Un aspecto a mejorar es la inclusion de otras mujeres culturistas y de diversas
etnias. Sin embargo, a rasgos generales estos anuncios representan al

culturismo femenino.

Para poner fin a este analisis, se ha realizado la misma grafica que en el caso
anterior con anuncios de medios no especializados, para asi mostrar visualmente
el nivel de cada una de las piezas en referencia a los puntos propuestos por
Becker-Herby (2016) y asi mostrar la diferencia entre ambos medios. En adicion,

se puede ver el nivel de representacion culturista (linea roja).

. Utilizacién de la . Ruptura de los Representacion
diversidad estereotipos de género autentica de las
. L mujeres
Elaboracién de . Minimizacion de -
mensajes a favor de la sexualidad . Representacion
B Total
4 Mucha
3 Ssuficiente
2 Poca
1 Nula
Ben Weider i0.GENIX Raw Nutrition Life Pro
Snain

Grafica 4. Nivel de las caracteristicas de Becker-Herby (2016) en los distintos
anuncios analizados y el nivel de representacién del culturismo femenino.

Elaboracion propia.
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4.2 Encuesta

Para este trabajo se ha seleccionado como medio de obtencion de datos, la
encuesta. Se han escogido unos grupos especificos de personas para que den
Sus respuestas a partir de su percepcién, para su posterior extraccion de datos
relacionados con el femvertising y si consideran que esta estrategia tiene en

cuenta las mujeres culturistas o no.

A través de este cuestionario se busca conocer si las personas relacionadas con
el culturismo femenino conocen el término, su punto de vista ante la publicidad y
la inclusién hacia las mujeres culturistas y sus opiniones al respecto, asi como
sus hipdtesis sobre el futuro de esta estrategia junto con el tema tratado. Para
ello se han generado una serie de preguntas abiertas y cerradas para poder

obtener una informacién completa de los encuestados.

Es por esto que con esta encuesta se busca llegar a los siguientes grupos de

poblacion:

e Mujeres que hayan sido culturistas, estén en proceso o lo sean
actualmente. Son el publico principal y las que mas se ven perjudicadas
ante el tema, siendo interesante y beneficioso para la obtencion de datos

y resultados.

® Personas pertenecientes al mundo del culturismo femenino, como
entrenadoras o nutricionistas, al igual que personas que conozcan el

tema de manera directa y que puedan dar informacion relevante.

Con el propésito de alcanzar a la mayor cantidad posible de participantes
pertenecientes a los publicos seleccionados, el cuestionario ha sido creado de
forma online, al igual que distribuida. Especificamente, se ha accedido a los
grupos de poblacion a través de canales donde se encuentran estos publicos,
como paginas especificas de culturismo, perfiles de redes sociales y redes de

campeonatos de culturismo.

79



Paula Ramos Roberto Universidad Jaume |

A modo de concretar y hacer méas especificos los grupos de estudio, asi como la
obtencion de informacion, la encuesta se ha realizado a nivel nacional.
Permitiendo asi conocer de forma mas precisa las preferencias y tendencias
dentro del pais. Por otro lado, la poca investigacién sobre el tema en Espafia
hace interesante la realizacién del cuestionario en territorio nacional. Ademas de
permitir un acceso Yy logistica mayor, haciendo mas cémoda y conveniente la

participacion.

4.2.1 Disefo de la encuesta

En cuanto al disefio de la encuesta, se compone, en primer lugar, en un texto
a modo de introduccién, donde se explica de que va a tratar la encuestay a

las personas que va destinada.

A partir de esto, la encuesta se ha dividido en diversos bloques, siendo tres
en total. Cabe destacar que hay una serie de preguntas que permiten dar la

opinion de los encuestados con el fin de contrastar mas informacion.

El primer bloque trata de una serie de preguntas personales, para ver el
namero de personas que pertenecen a cada grupo seleccionado. Sacamos la

siguiente informacion:

Esta encuesta ha sido contestada por un total de 40 personas, de entre ellas
el 85% (34 repuestas) han sido mujeres, el 10% hombres (4 respuestas) y un
2,5% ha decidido no decirlo(1 respuesta), asi como otro 2,5% (1 respuesta)
no se identifica con los anteriores géneros. El rango de edad mayoritario de
entre 18 y 25 afos (67,5,%), seguido del rango de 26-35 afos (12,5%), el

menor corresponde con el de +55 (2,5%).
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Género

40 respostes
@ Femenino
@® Masculino
® Otro
@ Prefiero no decirlo

Figura 1. Encuesta de Google
Edad

40 respostes

® 1825
@ 26-35
o 36-45
a
@ +55

Figura 2. Encuesta de Google

En cuanto a su participacion dentro del mundo del culturismo, encontramos
que el 30% (12 respuestas) han sido o son culturistas 0 estan en proceso.
Mientras que el otro 55% (22 respuestas) pertenece al mundillo o conoce

sobre el tema.
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;Formas parte del mundo del culturismo?

?

40 respostes

@ Soy culturista
@ Fui culturista
@ Estoy en proceso

@ Perenezco al mundillo/me interesa el
tema

Figura 3. Encuesta de Google

De entre los participantes, encontramos a diversos entrenadores vy
entrenadoras, asi como futuras culturistas y actuales de la modalidad de bikini
fitness y wellnes. De todos ellos, se identifican mas con el culturismo natural
(83,8%), ya sea trabajando con atletas o en ligas naturales o participando en

estas.

A qué te dedicas dentro del culturismo femenino?

Ejemplo: Soy wellness
Ejemplo: Soy entrenador/a personal
Ejemplo: Me interesa el tema y conozco sobre ello

40 respostes

375 %)
2(5%) 2(5%) 2(5%)

1 (A 2SI 2 G SR DB 2T 2IE( 216225 $1(2,5 D (SIS IS 216205 51 (ZIE( 21521525 1 (2SI ZIE(2IE( 25

0
Al desarrollo mu... Entreno Me gusta el tem... Meinteresaelte...  Soy bikini fitness Wellness
Conozco sobre_.  Fui culturista de...  Me interesa elte... Soy atleta comp...  Soy entrenadora me inter...

Figura 4. Encuesta de Google
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:Con cual categoria de culturismo femenino te identificas mas?

37 respostes

@ MNatural
@ Mo natural

Figura 5. Encuesta de Google

Pasadas estas preguntas, llegamos al segundo bloque donde ya se les
pregunta por la representacion del culturismo en la publicidad y se les
introduce el concepto de femvertising y sus opiniones sobre si esta estrategia
incluye al colectivo. Esto lleva a la conclusion de que el 67,5% y el 12,5% de
las personas encuestadas no ve una representacion en los medios, y el 75%

no conocia lo que era el femvertising.

:;Sueles ver en los anuncios una buena representacion de mujeres culturistas?

40 respostes

® s
® No
@ Ns/Nc

Figura 6. Encuesta de Google
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iConoces los anuncios denominados como femvertising?
40 respostes

@S
® No

Figura 7. Encuesta de Google

No obstante, una vez explicado, hasta aumentd el porcentaje de personas
que no ven representacion del culturismo, un 97,5%. Sin embargo, cuando se
les pregunta por otras modalidades, también consideran que a las mujeres
practicantes de otros deportes tampoco estan representadas, aunque se ve

un porcentaje menor, pasando del 97,5% al 65%.

Visto esto, ;crees que se representa a la mujer culturista?

40 respostes

® Si
® Mo

Figura 8. Encuesta de Google
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2Y a las mujeres deportistas de otras modalidades?

40 respostes

® S
® No

Figura 9. Encuesta de Google

Para completar las anteriores preguntas, se han realizado afirmaciones donde
los usuarios han mostrado su nivel de desacuerdo o, por el contrario, de
conformidad con las afirmaciones planteadas. Esto permite conocer de forma
mas concreta el porqué de sus respuestas anteriores. Ademas, se han
incluido opciones de respuesta libre no obligatorias para que puedan dar sus

opiniones de manera mas detallada.

Dicho esto, se mostraran los resultados:

Considero que las personas que no estan dentro del mundillo tienen en mal lugar al culturismo

30 respostes

15

10 11 (36,7 %)
9 (30 %)

7 (23,3 %)

2 (6,7 %)

Figura 10. Encuesta de Google
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Como observamos, la mayoria considera que personas externas al culturismo
ven a esta disciplina de manera negativa. Segun los encuestados, esto podria
ser por el uso de la quimica o el modo en que asocian a los cuerpos femeninos
de esta disciplina, diciendo que: “Se tiene el estigma de que entrenar asi te
hace parecer hombre y el usar quimica estd super mal visto por
desinformacion”. Cuando se les pregunta mas especificamente por la
quimica, encontramos que la mayoria piensa que esto perjudica a la

representacion del culturismo en los medios

Creo gue hoy en dia la publicidad no muestra la disciplina del culturismo por la quimica que se usa

en algunas ligas
30 respostes

10,0

9 (30 %)

75
7 (23,3 %)

0y 0
5.0 6 (20 %) 6 (20 %)

2,5

2 (6,7 %)

0,0

Figura 11. Encuesta de Google

Aungue los que estdn mas en desacuerdo, siguen opinando que esto es por
la forma en la que se ve el cuerpo femenino, diciendo que “A la gente que no
esta metida en el mundo del culturismo no le suele gustar un fisico de

competicion, a muchos les repugna”.

Visto esto, es importante saber si los encuestados creen que estos
estereotipos han sido interiorizados por la publicidad o por otros medios como
la ficcion, dejando ver que la gran mayoria creen que si ha tenido que ver,
poniendo como ejemplo programas de televisién. “Series como Gandia shore,
la gente asocia culturismo a los personajes del reality porque estan fuertes y
consumen quimica”.
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Considero que la ficcién (programas, series, peliculas) han creado estereotipos dafiinos sobre lo

que es el culturismo
30 respostes

15

EYZREED)

10

7 (23,3 %)

5 6 (20 %)

3 (10 %)

Figura 12. Encuesta de Google

Sin embargo, cuando se les hace la misma afirmacion, pero con la publicidad,
la respuesta es menos clara, no obstante, esto puede deberse a que no hay
una representacion (estereotipada o no) tan clara como en el caso anterior.
Como dicen algunos de los encuestados, “No es que haya ayudado

totalmente, pero si en parte al no mostrar nada acerca del culturismo (...)".

Creo que la publicidad a ayudado a incrementar los estereotipos negativos sobre el culturismo
30 respostes

20

18 (60 %)

15

10

5 (16,7 %)
4(13,3 %)

2 (6,7 %)

Figura 13. Encuesta de Google

Y es que, en cuanto a la representacion publicitaria del culturismo femenino,
el 50% de los encuestados, consideran que la publicidad actualmente sigue

sin mostrar esta disciplina.
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Considero que, actualmente, las mujeres culturistas estan representadas en la publicidad
30 respostes

15

10
9 (30 %)

3 (10 %) 3 (10 %)

0(0\%)

1 2 3 4 5

Figura 14. Encuesta de Google

Aunqgue, si separamos los medios no especializados masivos, que son los que
mas visibilidad tienen, y los medios especializados, observamos que los
primeros son considerados por la mayoria que no muestran nada sobre el

culturismo femenino.

Actualmente veo anuncios o mensajes con fines comerciales de mujeres culturistas en medios

masivos no especializados (televisidn, internet, cine, revistas...)
30 respostes

20

18 (60 %)

15

10

5 6 (20 %)

4(13,3 %) 1(3,3 %)

1(3,3 %)

Figura 15. Encuesta de Google

Mientras que en los medios especializados vemos la tendencia contraria.
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Solo veo representacion culturista femenina en medios especializados (revistas sobre culturismo,

gimnasios, perfiles de redes sociales con temadtica culturista...)
30 respostes

20
19 (63,3 %)

15
10

5 6 (20 %)

0 (0 %) 3 (10 %)
0 | 2 (6,7 %)
1 2 3 4 5

Figura 16. Encuesta de Google

Siendo los perfiles especializados de redes sociales los mas comentados.

¢En que medio/s ves mas esta representacion?
23 respostes

1 (4,3 14(4,3 16(4,3 14(4,3 14(4,3 14(4,3 14(4,3 %) 11 (4,3 1643 14(4,3 14(4,3 14(4,3 14(4,3 14(4,3 14(4,3 (4,3 1(4,3 14,3 14(4,3 %

1

0
En las redes sociales. En revistas especiali... Instagram y youtube Redes sociales en los anuncios de |...
En publicidad de su... Gimnasios Perfiles de redes so... Revistas sobre cultu... redes sociales

Figura 17. Encuesta de Google

Visto esto, se corresponde con el siguiente resultado, que si les gustaria ver

una mayor representacion culturista en los medios.
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Me gustaria que se representara mas en la publicidad a las mujeres culturistas
30 respostes

20

15 16 (53,3 %)

10

9 (30 %)

1(3,3 %) 4 (13,3 %)

o(ol%)

1 2 3 4 5

Figura 18. Encuesta de Google

Para finalizar con el bloque de las afirmaciones, tenemos las relacionadas
con el femvertising, donde encontramos que las personas lo ven como algo
positivo a la hora de mostrar imagenes menos estereotipadas y que podria

llegar a representar a las mujeres culturistas en sus mensajes.

Creo que los anuncios que siguen esta estrategia (femvertising) podrian llegar a representar a la

mujer culturista en un futuro
30 respostes

15

12 (40 %)

10

5 (16,7 %) 5 (16,7 %)

4(13,3 %) 4(13,3 %)

Figura 19. Encuesta de Google

No obstante, lo consideran como una herramienta comercial, no tanto como

una ayuda al cambio social.
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Considero que el femvertising solo es una nueva estrategia de marketing para tener mas ventas
30 respostes

15

15 (50 %)

10

8 (26,7 %)

3 (10 %)

2 (6,7 %) 2 (6,7 %)

Figura 20. Encuesta de Google

Para dar fin a la encuesta, se han realizado dos preguntas a modo de
conclusién sobre si de manera personal las mujeres culturistas se sienten
representadas o no, dando como resultado que la gran mayoria no se ve
representada en los anuncios que emplean en la estrategia de femvertising,
aungue otra parte importante considera indiferente el verse reflejada en los

mensajes publicitarios.

*Para las mujeres culturistas* Me siento representada en la publicidad denominada como

femvertising
23 respostes

@ Si, me siento representada

@ No me siento representada

@ No, pero creo que podria llegar a
hacerlo en un futuro con nuevos
anuncios

@ Me da igual/no me interesa verme
representada

Figura 21. Encuesta de Google

Por ultimo, se ha preguntado qué creen que puede aportar el ver mas mujeres

culturitas en la publicidad, donde se pueden sacar 4 conclusiones:
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Que mas mujeres se animen a entrenar
Eliminacion de estigmas

Normalizar el cuerpo musculado en las mujeres

A

Visibilidad e inclusién

Esto se ha podido obtener a raiz de sus conclusiones, teniendo como ejemplo
las siguientes: “Que el mundo del culturismo femenino gane mas visibilidad,
asi como mas seguidores y, por ende, mas competidoras, creando un circulo
de retroalimentacion que dé vida a este deporte”; “Quitar estigmas negativos”,
“Dejar de ser un bicho raro por estar musculada” y “Que haya mas visibilidad

y presencia en la sociedad en general de las mujeres culturistas.

5. Resultados

Para poder explicar los resultados obtenidos, hay que recurrir a las hipotesis
planteadas al principio de este trabajo de investigacion. Tras el analisis de los
anuncios Yy las respuestas dadas en las encuestas, se ha podido determinar
que los medios especializados si incluyen a las mujeres culturistas, ya que
realizan su actividad comercial alrededor del culturismo, lo que hace factible

gue se dirijan de forma tan directa a estos publicos.

Por otro lado, en cuando a los medios no especificos que emplean la
estrategia de femvertising encontramos el caso contrario, y por ello, la
hipétesis que se habia planteado se cumple. Dicho esto, se puede afirmar
gue, en casos generales, que esta estrategia de femvertising no representa a

las mujeres culturistas.

En cuanto a si las mujeres se sienten representadas, con la encuesta se ha
determinado que no, ya que el 65,2% de las mujeres culturistas no se sienten
representadas, aunque de ese porcentaje, el 30,4% considera que en un
futuro podria llevarse a cabo una mayor representacion del culturismo

femenino en la publicidad denominada como femvertising.

Resumiendo, todas las hipotesis planteadas en este trabajo se cumplen.
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Para finalizar, en referencia a los objetivos, vemos que estos también han sido
conseguidos, ya que se ha investigado a lo largo de los afios como ha
cambiado el papel de la mujer culturista en la publicidad y si hay una inclusion
en estos nuevos mensajes publicitarios. A su vez, se han separado tanto
medios especificos como no especificos, para conocer sus diferencias o

similitudes, asi como las estrategias que siguen en sus campafas.

5.1 Limitaciones

El estudio que nos ocupa ha sido afectado por diversas limitaciones para su

realizacion.

Asi pues, en una primera instancia la dificultad de encontrar anuncios de
temas similares o de marcas parecidas, tanto de medios especializados como
de medios no especializados, asi como participantes para las encuestas, ha
podido afectar a sus resultados, dado que a menor nimero de encuestados,
menor capacidad de comparacibn y mayor posibilidad de respuestas
dispares. Asimismo, esta falta de participacion ha derivado en la sumisién de
algunos analisis mas especificos de los participantes, como son las
entrevistas personales. De igual modo, el propio uso de la encuesta nos lleva
a una limitacién propia de este método, como es la posibilidad de mentir y no

plasmar las opiniones y vivencias reales.

En segundo lugar, encontramos limitaciones econdémicas, dado que, si el
presupuesto de este estudio fuese mayor, se podria haber utilizado campafias
para captar mas participantes de modo que los resultados tuvieran mayor

importancia y peso estadistico.

En tercer lugar, la falta de informacion sobre la relacion de la publicidad junto
con el culturismo femenino aumenta la dificultad de encontrar informacion,
teniendo que emplear mucho tiempo a la recopilacién de informacion y la

complementacion de esta.

Finalmente, no podemos obviar que el andlisis de datos puede acarrear fallos

humanos, ya que se puede hacer interpretaciones subjetivas de estos y, dado
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que su interpretacion se ha llevado a cabo por un solo sujeto, como es la
autora de este trabajo final de grado, seria negligente no admitir el posible

sesgo como limitacion.

6. Conclusiones

Este trabajo comienza con una revision bibliografica que proporciona una
imagen de como la publicidad genera nuevos mensajes por los cambios que
ocurren en la sociedad, los cuales llevan a nuevas estrategias, buscando la
inclusién y la realizacibn de mensajes libres de estereotipos, creando

mensajes mas conscientes y libres de violencias.

El femvertising busca generar mensajes que no incrementen estereotipos de
género y que todas las mujeres se sientan incluidas. Las grandes marcas
cada vez hacen uso de estas estrategias buscando acercarse a sus publicos
e incluso ayudar en la sociedad. Sin embargo, estos anuncios creados por las
marcas pueden generar desigualdades de forma inconsciente o invisibilizar a

ciertos colectivos.

Después del andlisis de medios tanto especializados como no especializados,
estos Ultimos dejan fuera a las mujeres culturistas, creando una falta de
visibilizacion y, por tanto, una falta de inclusion. Tras analizar varias
campafas deportivas que hacen uso de la estrategia de femvertising, junto
con las de medios especializados, se han podido ver las diferencias entre
ambos y como aun no hay una inclusién real en los medios no especializados,
mostrando que estas solo estan representadas por marcas y en medios sobre
culturismo femenino, y, normalmente, en medios con una audiencia especifica
y que no alcanza tanto nivel de espectadores, creando esa falta de inclusion

mas alla de estos medios.

A su vez, se ha podido determinar la opinion compartida a partir de la
encuesta realizada desde el punto de vista de las personas del mundo del
culturismo, principalmente mujeres, llegando a la conclusion de que estas no
se sienten representadas en la publicidad denominada como femvertising ni

tampoco de manera general.
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Visto esto, todos los objetivos han sido cumplidos, al igual que las hipotesis
han sido confirmadas, siendo que los anuncios denominados como
femvertising no incluyen a las mujeres culturistas, pero si lo hacen los medios
especializados que no siguen una estrategia de femvertising y que las
mujeres culturistas no se sienten representadas por parte de la publicidad.

Esto indica que el femvertising es una estrategia que se ha generado hace
poco y que aun le quedan varios aspectos a mejorar, pero esta ha marcado
un cambio en los anuncios, generando mensajes para las mujeres que antes
no eran comunes y por ello supone un cambio positivo en la publicidad que
cada vez se ira viendo mas y mejorando, hasta el punto de ser mas conocida

e inclusiva.

7. Nuevas lineas de investigacion

Este estudio deja abiertas nuevas lineas de investigacion, sobre todo a
medida que vayan realizando cada vez mas campafas y vaya evolucionando
la sociedad junto con la publicidad, al igual que se observe esta inclusion con

nuevos publicos.

A pesar de que ya existen articulos sobre este tema del femvertising, no son
muchos aquellos que aportan algun tipo de informacién sobre el culturismo,
dado que es una estrategia muy reciente, por lo que se puede explorar mucho
mas de lo que hasta ahora se ha llegado dentro de este campo de
investigacion. Asi como los anuncios que emplean esta estrategia son
limitados, cosa que en futuras investigaciones puede ser de ayuda si aumenta

el nimero de campafas para asi poder concretar ain mas.

Una de las posibles lineas de investigacion podria ser la representacion de
género y de la diversidad en la industria del culturismo femenino. Es decir,

sobre el culturismo adaptado para mujeres con discapacidad.

Por otro lado, otra linea de investigacion podria ser el impacto del femvertising

en la percepcién de la imagen corporal, para ver como representa a las
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mujeres esta estrategia, asi como analizar si esta es capaz de influir en la

autoestima de las mujeres, asi como aceptarse fisicamente.

En definitiva, estos temas estan en continuo desarrollo y a medida que vayan
avanzando y ganando relevancia surgiran nuevas ideas y areas de estudio,

asi como nuevos enfoques de investigacion.
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9. Anexos

A continuacién se exponen las partes en inglés:

9. 1 Introduction

Society is changing, and with it its customs, values, and therefore the way of
communicating. In this new era of communication, which seeks to reach all
areas, people and places, new challenges arise and with them new
communication trends. In this new communication paradigm, the aim is to
eliminate inequalities and make all people feel included, especially in the
activities and messages that brands, companies, organizations, and entities

launch.

An example of this is femvertising. As a result of the struggle created by
feminism, which seeks to eradicate gender inequality and fight for women's
rights, advertising has known how to address this issue, generating this

strategy, and seeking to sensitize the gender audience.

As a result, more and more advertisements "for women" are being seen,
which, at first glance, are inclusive of all women. However, this is difficult to
achieve, and it is not always possible to communicate completely free of
violence. Advertising has operated on the basis of stereotypes for a long time,
creating communicative structures that have not yet been completely

overcome.

In the communication of women's sports, the strategy of femvertising is
increasingly used, since there is still a space of social inequality. Women still
encounter obstacles to pursue their dreams or sporting goals, and there is a

lack of recognition in relation to male athletes.

Stereotypes have been key to fostering this differentiation between the sexes,
showing, and increasing this distance, and "generating a binary model of
femininity/masculinity” (Martinez, Rodriguez & Mateos, 2005, p.109).
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It is therefore worth asking, in reference to this masculinity and femininity, if
this strategy considers modalities such as female bodybuilding. Women with
large and well-defined muscles, which in some sectors of society generates
rejection, because it has not been made very visible, and because of the
stereotypes that present female bodybuilders, leading to a rejection or

negative perception of them.

As a result, the question arises as to whether these messages called

femvertising include this group of women.

9.2 Theroretical framework

Feminism has gone through various currents throughout its three centuries of
existence. Today it continues to be a social movement with great contributions

throughout the world that has achieved both political and social changes.

It is in this context that today we seek to vindicate, make visible and achieve
greater acceptance, not only of feminism, but also of other social movements.
It is important that, in mass communication, and therefore in advertising, they
try to include these changes in their messages, since they have a direct impact

on the way of communicating.

Feminism has advocated for a much more ethical and respectful advertising,
which includes a more diverse representation of gender and without the need
to discriminate, significantly eliminating explicitly sexist advertising or
advertising that perpetuates gender stereotypes. Advertising has been
incorporating more modern and evolved discourses, although there is a need

for more conscious and respectful advertising.

Due to these movements and the need to communicate in a conscious and
respectful way, new strategies such as femvertising have been born as a result
of feminist movements and the growing awareness of gender discrimination,

and the demand for more diverse representation in the media. Femvertising is
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a combination of advertising and feminism, this being a strategy based on the

launching of messages that defend women in advertising.

Nevertheless, not all ads can be considered feminist advertising; they must
follow a series of characteristics defined by Becker-Herby in 2016.

However, there are authors who argue against this strategy, claiming that it is
an appropriation of feminism by the advertising industry, while others see it as

an opportunity.

Knowing that femvertising is a strategy that seeks to include all women without
falling into stereotypes, the question arises as to whether or not the
advertisements called as such include women bodybuilders, a group that has
been marginalized and heavily attacked by the stereotypes that have been

created around their physical image.

After the analysis, it has been observed that female bodybuilders over the
years have been better represented in specialized media, highlighting their
physical condition in a non-sexualized way, and showing them in a healthier

way, leaving behind attractiveness and competition.

With the passing of the years and of society, the representation of female
bodybuilders has been changing, although it is true that very muscular women
have not had as much prominence as the more defined ones. However, in
general, it has taken many years to begin to see a good representation of

female bodybuilders.

9.3 Conclusion

This work begins with a bibliographic review that provides an image of how
advertising generates new messages due to the changes that occur in society,
which lead to new strategies seeking inclusion and the realization of
messages free of stereotypes, creating more conscious messages, and free

of violence.
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Femvertising seeks to generate messages that do not increase gender
stereotypes and make all women feel included. Big brands are increasingly
making use of these strategies in order to get closer to their audiences and
even help society. However, these ads created by brands can unconsciously

generate inequalities or make certain groups invisible.

Based on the analysis of both specialized and non-specialized media, the
latter leave out women bodybuilders, creating a lack of visibility and, therefore,

a lack of inclusion.

After analyzing several sports campaigns that make use of the femvertising
strategy, along with those of specialized media, it has been possible to see
the differences between the two and how there is still no real inclusion in the
non-specialized media, showing that they are only represented by brands and
in media about female bodybuilding and, normally, in media with a specific
audience and that does not reach such a level of viewers, creating this lack of
inclusion beyond these media.

In turn, it has been possible to determine the opinion shared from the survey
conducted from the point of view of people in the world of bodybuilding, mainly
women, reaching the conclusion that they do not feel represented in
advertising called femvertising or in a general way. In view of this, all the
objectives have been fulfilled, as well as the hypotheses have been confirmed,
being that the advertisements denominated as femvertising do not include
women bodybuilders, but the specialized media that do not follow a
femvertising strategy do, and that women bodybuilders do not feel

represented by the advertising.

This indicates that femvertising is a strategy that has been generated recently
and that it still has several aspects to improve, but it has marked a change in
the advertisements, generating messages for women that were not common
before and therefore represents a positive change in advertising that will be
increasingly seen and improved, to the point of being better known and

inclusive.
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