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Resumen

Este articulo pretende conocer el modo en que las marcas deportivas mds valoradas, segiin el
Informe BrandZ 2020, han representado o representan a las mujeres en aquellas campafias
enfocadas en incentivar los principios de igualdad en el dmbito deportivo. El andlisis de las
campaiias de Nike, Adidas, Under Armour y The North Face muestra que estas recurren a los
valores de superacion, diversidad y libertad, y lo hacen sin representaciones estereotipadas. Aunque
se percibe un compromiso con la igualdad en el deporte, de las representaciones y el mensaje
publicitario se extraen connotaciones sexistas. Salvo en el caso de la campafia Now is her time
(Adidas), las otras representan la lucha por la igualdad como una tarea exclusiva de las mujeres.
Palabras clave: marcas deportivas; deporte; publicidad; igualdad de género; superacion;

representacion femenina.

Abstract

This article aims to find out how the most valued sports brands, according to the BrandZ 2020
Report, have represented or represent women in those campaigns focused on promoting the
principles of equality in the sports field. The analysis of the campaigns of Nike, Adidas, Under
Armour and The North Face shows that they draw on to the values of personal improvement,
diversity and freedom, and they do so without stereotyped representations. Although a
commitment to equality is perceived, sexist connotations are extracted from the representations
and the advertising message. Except in the case of “Now is her time” (Adidas’s campaign), the
other brands represent the fight for equality as an exclusive task of women.

Keywords: sport brands; sport; advertising; gender equality; personal improvement; female

representation.
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1. Introduccion

La relacion entre la igualdad de género y el deporte es histdrica. A pesar de que este se
concibe como una practica que entrafia la exaltacién de valores, los cuales han de influir en la
sociedad de manera global, el valor de la igualdad entre mujeres y hombres ha brillado por su
ausencia. Este desajuste no solo se percibe desde el punto de vista de la praxis deportiva, sino
también desde la perspectiva de género, a partir de la cual se denuncia el modo en que el deporte
acoge a las mujeres y la forma en la que los medios de comunicacion las representan en este
ambito. Y es que, si no quedan relegadas a un segundo plano, se vinculan con deportes
minoritarios o resultan invisibles.

Teniendo en cuenta la hegemonia de la comunicacién, como una via para transmitir la
valia del deporte a nivel social, este trabajo se detiene ante la publicidad por considerarse una
disciplina cuya finalidad primera es influir sobre el farget al que se dirige. Tomando como base
que “la publicidad comercial juega un papel decisivo en nuestras sociedades” (Moreno Sardd y
Molina Rodriguez-Navas, 2012: 193), en este estudio se pretende analizar cémo las marcas
deportivas representan a las mujeres en sus campaifias publicitarias. En palabras de Costa (1992),
“la publicidad es uno de los principales generadores de modelos sociales que, si bien se
incorporan a la imagineria del consumo, también se integran a otras categorias de
representaciones individuales y sociales: a la cultura personal y colectiva” (1992: 32).

Analizar el discurso publicitario desde la dptica connotativa, e interrelacionarlo con la
interpretacion de los espectadores, resulta harto complejo dadas las distintas aristas de corte
sociocultural. En este sentido, el planteamiento de este trabajo coincide con Almagro Gonzilez
(2010) al detectar la falta de teorias psicosociales centradas exclusivamente en el dmbito
publicitario y sus representaciones imaginarias. Aun asi, se considera elemental “la necesidad de
analizar el modo en que las representaciones quedan plasmadas en el tejido filmico de los
anuncios” (Almagro Gonzdlez, 2010: 24). La imagen publicitaria se acoge a imaginarios
socialmente compartidos para generar en el ptblico un vinculo de identificacién con el mensaje.
El spot se convierte, segiin Almagro Gonzilez (2010), en un texto completo en el que tienen
cabida representaciones de los estratos mds profundos del imaginario social. Este planteamiento,
defendido por el autor, surge como rechazo de la teoria de las representaciones sociales de
Moscovici (1979) al considerarla incompleta.

Almagro Gonzélez (2010) considera que “la representacion social no solo se limita a la
cognicidn o al lenguaje, sino que ha de tenerse en cuenta los procesos a partir de los cuales los
conocimientos adquiridos por la objetivacion y el anclaje de los individuos moldean su mundo
simbdlico” (2010: 29-30). A partir de esta idea, y en este mismo contexto, resulta necesario
prestar atencién al concepto de ‘anclaje’ o ‘ancla’ propuesto por Tversky y Kahneman en 1974.

Se trata de un término que, aunque nace en el seno las ciencias econdmicas, es mencionado
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frecuentemente en psicologia y publicidad. En el dmbito publicitario se concibe como una base
de conocimiento previo. Se refiere a los referentes de informacién relacionados con las
experiencias de consumo, pero también contempla las ideas y/o concepciones previas que forman
parte de nuestro imaginario y de nuestra cultura. Asi, el consumidor cuenta con elementos de
identificacién a partir de los cuales encontrar cierta familiaridad y, con ella, la capacidad de
conectar con el mensaje publicitario expuesto. En este escenario, la representacion de estereotipos
de género en la publicidad ha resultado ser, tradicionalmente, un aspecto muy recurrente que ha
contribuido a que la representacion de las desigualdades de género llegue a formar parte de
nuestro imaginario colectivo (Arrieta Zamora, 2016 y Verdud Delgado, 2014). Es una realidad
que, en la cultura occidental, durante décadas, muchas mujeres han sido dependientes de los
hombres, al mismo tiempo que quedaban subordinadas a las tareas domésticas y se las vincula(ba)
con la belleza (Mendieta Diaz, 2020; Ramos Frendo, 2020). Todo ello, ha formado, y forma parte,
de nuestro imaginario y de nuestra identidad como sociedad y, como tal, la publicidad se ha
encargado de reflejarlo. Pero actualmente la realidad es otra.

La cuarta ola del feminismo determina una nueva situacién no solo desde el punto de vista
de la libertad femenina individual, como apuntan Brunet Icart (2020) y Aguilar Barriga (2020),
sino también a nivel social donde el reclamo de la igualdad resuena en todos los discursos ya sean
politicos, econémicos o sociales. A pesar de ello, y aun siendo conscientes de que, a través de los
medios, se debe proyectar esta nueva realidad, la publicidad, en ocasiones, continda recreando
situaciones y didlogos con tintes patriarcales que perpetian la vision androcéntrica (Barberan
Minda y Vega Jativa, 2020); aspecto sobre el que recae una falta de responsabilidad ética. Asi
pues, la publicidad ha sido y es una préctica profesional cuestionada que soporta una acusacién a
nivel social por fomentar, entre otros aspectos, la desigualdad de género a través de sus mensajes
(Blanco Fernandez, Velasco Rodriguez y Gonzélez Pais, 2019). Y es que, el &mbito publicitario
“no es solo un ejercicio econémico, también es semidtico e ideoldgico, cuya estrategia bédsica es
la persuasién emotiva e iconica y suele basarse en estereotipos (Hormigos Vaquero y Ballester
Buigues 2020: 11). En la misma linea, Moreno Diaz, Castillo Panadero y Osuna Esbri (2014)
plantean que la publicidad es un medio vélido y eficaz para transmitir informacién comercial,
pero al mismo tiempo también lo es para reforzar los valores socialmente admitidos, sin
cuestionar aquellos que implican niveles de desigualdades, como son los estereotipos ligados al
mundo masculino y femenino; ideas preconcebidas, interiorizadas que, en los y las consumidoras,
funcionan como anclas.

Al conocer el conservadurismo ideol6gico presente en los anuncios, Rey (2008) defiende
que “la publicidad se ve abocada a una incesante remodelacion de su discurso, remodelacién que
lleva a cabo cada vez que surge una tendencia nueva, o aparece un cambio social, o se produce
transformacion en las costumbres” (2008: 14). Pero la literatura existente vacila en cuanto a la
perpetuacion de estereotipos sexistas en el dmbito publicitario. Por un lado, existen estudios que

afirman que “el sexismo en la publicidad ha ido cambiando a medida que ha evolucionado la
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sociedad y no estd presente de igual forma en cada tipo de productos” (Martinez Rodriguez, 2018:
16). De otro lado, trabajos como los de Diaz Campos y Ferndndez Gémez (2017), Gonzélez
Anleo, Cortés del Rosario y Garcelan Vargas (2018) y Simancas Gonzalez (2020) apuntan hacia
la existencia de roles y estereotipos que todavia fomentan la desigualdad y asignacién de
determinados valores en funcién del género, también entre los menores (Flores Ferndndez 2020;
Pastor Vicedo, Sanchez Oliva, Sanchez Blanchart y Martinez Martinez 2019; Rodriguez
Rodriguez y Miraflores Gémez 2018).

Centrados en las marcas de cardcter deportivo Moreno Diaz, Castillo Panadero y Osuna
Esbri (2014) afirman que los spots que anuncian ropa deportiva reiteran estereotipos muy
arraigados en el imaginario colectivo, siendo un vehiculo de persuasion para las y los
consumidores. Como consecuencia, y aunque centradas en el colectivo infantil por ser uno de los
segmentos mds interesantes al encontrarse en una etapa formativa, autoras como Alvarifias
Villaverde y Pazos Gonzalez (2017) y Souto, Rivera y Gestal (2019) determinan que ya los nifios
y nifias normalizan que tanto mujeres como hombres practiquen, indistintamente, determinados
deportes. Por ello, tal y como defiende Moriana (2017), la educacién debe entenderse como el
ambito desde el que actuar para evitar que los menores asignen criterios de desigualdad entre las
mujeres y hombres.

En esta linea, Sanabira Lagar critica que Nike clasifica sus propios anuncios y segmenta
los valores del deporte segtin el sexo. A este escenario marcado por la ténica de la desigualdad,
se suman las palabras de Lopez Salas (2017) quien sefiala, ademas, que los espacios en los que
estan representados los y las deportistas en este tipo de publicidad son diferentes segtin el publico
al que se dirige la marca y que las interpretaciones de los y las espectadoras a este respecto son
“diferentes dependiendo de si los spots son protagonizados por hombres o mujeres” (2017: 11).
A pesar de este panorama, y aunque Sanabira Lagar (2015) entiende que los mensajes dirigidos
a las mujeres entremezclan la superacion con los estereotipos tradicionales, Asics (2014) y
Reebok (2015) en sus campafias “Supérate” y “Be more human”, respectivamente, apuestan por
lograr una imagen del género mds equitativa en aras de la igualdad sin connotaciones
estereotipadas.

Con respecto a la campafia de Reebok y su difusion en la red social Instagram, Piedra,
Nifez-Dominguez y Troyano-Rodriguez (2020) afirman que “aunque las fotos de la campaiia
muestran a mujeres en actitudes contrarias a lo que dictan los prejuicios sexistas, hay un claro
ajuste a los canones de belleza que tradicionalmente se ha proyectado sobre las mujeres” (2020:
10). En este escenario, Sanabira Lagar (2015) critica el modo en que las mujeres deportistas de
élite o con notoriedad han sido representadas en publicidad y destaca como tradicionalmente se
tiende a destacar su cuerpo y belleza de las deportistas para asociarlos a productos de cuidado
personal o salud, pero no para reconocer ningtin mérito deportivo. Segun este planteamiento, en

el contexto espafiol, se ha de sefialar el caso de Mireia Belmonte quien en 2012 se convierte en
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la protagonista de un spot de la marca Braun para su producto Silk-épil 7!. Afios mds tarde, Mireia
se convierte en embajadora de Hyundai para la campafia “Nada nos detiene” (2019).

En este caso, en el spot se resalta la capacidad de superacion y éxito de la deportista y se
equipara con la calidad y evolucién de los coches de la marca mencionada. Por su parte, el Equipo
Espafiol de Natacién Sincronizada también es protagonista del anuncio de Freixenet “El Color
Reserva, emitido en television en Espafia en el afio 2008 y 2009. De nuevo, resulta evidente la
desconexion entre lo que se anuncia y quien lo anuncia. Aun asi, la marca recurre al valor del
esfuerzo, la calidad y la ambicién (propias del Equipo de Natacion espaiiol) para vincularlos con
el producto. Por tltimo, se ha de mencionar el lanzamiento de la nueva campaiia de Caser Seguros
(2020) protagonizado por la tenista Garbifie Muguruza®. Segin la web Control Publicidad, para
Caser la vinculacion con la deportista “refleja los valores que comparten las personas que trabajan
en la aseguradora y que intentan trasladar a los clientes: sencillez, capacidad de superacién y
responsabilidad™.

A pesar de todas las representaciones descritas, y aunque la profesion publicitaria cuenta
con la existencia de organismos que velan por la transmision de contenidos libres de
connotaciones sexistas (Megias Quirds, 2020), “la concienciaciéon de la sociedad estd
proporcionando armas y medios para combatir este tipo de contenidos y evitar que sean asumidos
por las nuevas generaciones contribuyendo a una visién desde la equidad y el respeto a las
personas” (Ramos Frendo, 2020: 57). Aun asi, a través de la responsabilidad social corporativa

(en adelante RSC), las marcas deben procurar el compromiso social y educativo.

2. Objetivo

Tras lo expuesto en la introduccidn, esta investigacion parte de la necesidad de conocer
cémo las marcas deportivas disefian la representacion femenina en aquellas campafias que
construyen un mensaje dedicado al avance de las mujeres en el ambito del deporte. Asi, el objetivo
principal de este trabajo se dirige a examinar el perfil de las mujeres prestando atencién al modo
en que se representan y profundizando, ademas, en su identidad. Por otro lado, se analizaran los
elementos publicitarios considerados para la construccion de las campaiias, asi como los valores

asociados.

! Mireia Belmonte, imagen de Braun Silk-épil7. Disponible en: https://controlpublicidad.com/campanas-
publicitarias/mireia-belmonte-imagen-de-braun-silkepil-7/ [05/05/2021].

2 Equipo  Espafiol de Natacién  Sincronizada, spot  Freixenet.  Disponible  en:
https://www .youtube.com/watch?v=14ppyJ82pVc [05/05/2021].

3 Garbifie Muguruza, imagen de Case Seguros. Disponible en:
https://www .youtube.com/watch?v=5uAy7e6JYqA [05/05/2021].

4 Control Publicidad. Disponible en: https:/controlpublicidad.com/campanas-publicitarias/garbine-
muguruza-protagoniza-la-nueva-campana-de-caser-seguros/ [05/05/2021].
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3. Metodologia

La metodologia de este articulo, de caracter cualitativo-descriptivo, parte del andlisis de
las campaifias de las marcas deportivas mds valiosas internacionalmente. Para ello, y utilizando
como herramienta de abordaje el andlisis de contenido, se ha construido una ficha compuesta por
13 indicadores principales enfocados a la representacién femenina, la identidad de las mujeres
representadas y a los elementos publicitarios empleados.

En cuanto al modo de contabilizar los resultados se debe especificar que, aquellos
referidos a cuestiones discriminatorias, se basan en el sistema binario de ceros y unos para indicar
si se dan o no cada uno de los items analizados. Por su parte, las respuestas que requieren de
contestaciones mas complejas se valorardn tras la asignacion y recopilacion de palabras clave que
permitan construir un panorama de reflexién mds descriptivo. Los datos recogidos se trabajan
con el programa Microsoft Excel, mediante cuyas hojas de célculo se pueden efectuar una serie

de operaciones.

3.1. Muestra

Con la intencidn de obtener datos actualizados, para la seleccion de la muestra se tomaron
como validos los resultados publicados en el Informe de Mercado BrandZ 2020, publicacién
referente en el &mbito de las marcas, econémico y empresarial.

Se ha de precisar que, con la intencién de eliminar la eventualidad en el momento de
localizar las marcas que son objeto de este estudio, se procedio a revisar, igualmente, el Informe
de Mercado BrandZ de 2019.

Del Top 10 de las marcas mas valiosas de ropa del mundo (en 2020 y 2019), se
seleccionaron aquellas de interés para la investigacion. Asi, se obtuvo una muestra de cuatro
marcas de ropa deportiva: Nike, Adidas, Under Amour y The North Face, las cuales mantuvieron
su posicion durante los dos afios mencionados, mas variando las cantidades en millones de ddlares

-en adelante mdd-.

Tabla 1. Posicion y valor de las marcas en millones de dolares

Posicion en ranking Mdd (2019) Mdd en 2020
Nike 47,360 mdd 49,962 mdd
Adidas 13,355 mdd 14,812 mdd
Under Armour 3,928 mdd 2,598 mdd
The North Face 2,861 mdd 2,449 mdd

Fuente: Informe BrandZ aiios 2019y 2020.
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Una vez conocidas las marcas deportivas mds valoradas y reconocidas mundialmente,
segtn este Informe, el objetivo fue localizar si algunas de sus tltimas campafias se han centrado
en promover los principios de igualdad en el avance de las mujeres en el &mbito del deporte. Ast,

la muestra de este estudio queda compuesta por:

Campana “Dream crazier” (Nike, 2019)°. El titulo (“Suefia mas locamente”) transmite la
intencionalidad del spot. Narrado por Serena Williams, el anuncio apela a los suefios
inquebrantables de las mujeres que se han atrevido a romper barreras y luchar por la

igualdad de género en todos los dmbitos de la vida.

Campafia “Now is her time” (Adidas, 2019). La marca crea una campaia en pro de los
derechos y la igualdad. Mujeres y hombres de distintos origenes y culturas reivindican que
el cambio llega cuando todas las voces adquieren poder. El mensaje que se transmite: “el

feminismo es sinénimo de igualdad de género”.

Campafia “Unlike Any” (Under Armour, 2017)". La marca lanza esta campafia con la
intencion de homenajear los logros conseguidos por las mujeres deportistas. Para ello, ha
elaborado cinco piezas, cada una protagonizada por una deportista reconocida en

diferentes 4ambitos deportivos: esqui, velocista, bailarina, atleta y tackwondista.

Campaiia “She moves mountain” (The North Face, 2018)%. Bajo el titulo “Cambia lo que

es posible”, la marca da voz a las mujeres que desafian los limites.

En este momento, tal y como se puede observar, conviene precisar que tan solo Nike y
Adidas crearon campaiias que promueven los principios de igualdad en el avance de las mujeres
en el 4ambito del deporte en el afio 2019. Por su parte, las tltimas campafias de Under Armour y
The North Face, en esta linea, se remontan al afio 2017 y 2018, respectivamente. Aun asi, se
tendran en cuenta para el andlisis, ya que ambas marcas, igualmente, son consideradas como unas
de las més valoradas y reconocidas mundialmente segtn el Informe BrandZ 2019 y 2020.

Y es que, tal y como se ha descrito anteriormente, la intencién es conocer cémo las marcas
mds valoradas y reconocidas mundialmente han representado o representan a las mujeres en sus
ultimas campafias centradas en incentivar los principios de igualdad. La fase de observacion y

andlisis dio comienzo en el momento en que se publicé el Informe BrandZ 2020.

5 Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=QMmcjYd5r-U

¢ Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=Z7ARqbrTpAc&feature=emb_logo [05/05/2021].

7 Campaiia “Unlike Any”, Under Armour 2017, Piezas disponibles en [05/05/2021]:

Pieza 1: https://www.youtube.com/watch?v=wq4rb4HT-_c&list=PLC5tgvuNxfsJ[j20MZbLKDVcmLifLq513&index=1

Pieza 2: https://www.youtube .com/watch?v=1hESinLoW6A&list=PLC5tgvuNxfsJ[j20MZbLKDVcmLifLg513&index=2

Pieza 3: https://www.youtube.com/watch?v=IFigcXV05Vw&list=PLC5tgvuNxfsJ[j20MZbLKDVcmLifLq513&index=3

Pieza 4: https://www.youtube.com/watch?v=3WFrHNYLApk&list=PLC5tgvuNxfsJI[j20MZbLKDVcmLifLq513&index=4
Pieza 5: https://www.youtube.com/watch?v=3Y VjaJhu8Vs&list=PLC5tgvuNxfsJ[j20MZbLKDVcmLifLq513&index=5

8 Campafia “She moves mountain”. The North Face, 2018. Enlace web:
https://www.youtube.com/watch?v=nBHUL_xFQPO [01/01/2021].
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3.2. Definicion de indicadores

Antes de proceder a la delimitacion de los indicadores se ha comprobado que en todos los
spots las representaciones son humanas. Una vez confirmado, y para alcanzar el objetivo
marcado, se ha elaborado una ficha de andlisis ad hoc ajustada a los elementos expuestos en los
spots publicitarios observados. Esta herramienta, de base cualitativa, se divide en tres bloques
principales.

El primero de ellos se centra en conocer cémo las mujeres son representadas. Para ello, se
recurre a la plantilla de andlisis de identidad de personajes creada en 2009 por el Equipo de
Investigacion en Andlisis de Medios, Imagenes y Relatos Audiovisuales (AdMira) de la
Universidad de Sevilla. Aunque esta ficha se crea con la intencién de analizar personajes
ficcionales, basandose en teorias de Casetti y Di Chio (2007) y Chatman (1990), entre otros, se
considera que la fundamentacion tedrica que la soporta resulta de interés para este estudio, ya que
los items de andlisis relativos a la identidad (dimensién iconogréfica, psicoldgica y socioldgica),
asi como aquellos referidos a las acciones, roles y estereotipos resultan pertinentes para el estudio
de la representacion femenina de las campaiias seleccionadas.

Segtn Sanchez Noriega (2000) “[...] estos indicadores de andlisis verifican el modo de
ser y hacer de quien los representa, lo que supone una serie de rasgos que lo individualizan (2000:
126). Con ello, se pretende apostar por un andlisis de las mujeres representadas coincidente con
el target de la campaiia, lo cual facilita el proceso de identificacion. Indicadores que atienden al

perfil de las mujeres representadas.

1. Representacion femenina. Este indicador permitird delimitar: 1.1.) Representacion
individual o coral. 1.2.) Sexo. 1.3.) Funcién que desempefian y 1.4.) Referentes. En este
caso, se tiene en cuenta si las marcas han recurrido a personas reconocidas por el publico

al que se dirige la campaiia.

2.Identidad. Los indicadores descritos a continuacion permiten determinar la identidad de

las mujeres representadas:

2.1. Dimensién iconogréfica. Este item arroja datos acerca del aspecto fisico y la
apariencia.
2.2. Dimensién psicoldgica. Desde esta perspectiva se analizardn las motivaciones

del personaje, asi como sus conflictos internos.

2.3. La dimensién sociolgica permite conocer los conflictos externos del
personaje, su cultura y nivel econémico, ademds del mensaje que transmiten a su

publico.
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24. Roles y estereotipos reproducidos. La segunda parte de la ficha agrupa
elementos publicitarios empleados en la construccién del anuncio. Los indicadores
planteados en esta fase se inspiran en los trabajos de Marqués (2001), Bringué
(2001) y Fernandez Fernandez, Bafios Garcia y Garcia Garcia (2003).

3. Publico objetivo. Se realizard una segmentacion del publico segin variables

sociodemograficas y psicogréficas.

4. Objetivo de campaia. Se tomard en consideracion el objetivo planteado desde el punto
de vista del marketing y de la comunicacién (aportar conocimiento, mejorar/generar

actitudes y manifestar comportamientos).

5. Storytelling. En el ambito publicitario, este término se concibe como una estrategia

referida a la narracion de historias.

6. Tipologia del mensaje: segin se centre en el producto (mensaje producto), en sus
resultados (mensaje resultado) o se enfoque en aspectos de interés universal (mensaje

universo).

7. Intencidn de la actividad persuasiva.

8. Eje de campafia: racional o emocional.

9. Creatividad expresiva segun clasificacion segtin Richard Wakefield.

10. Beneficio que ofrece la marca al consumidor y en el que se apoya la accién persuasiva.
11. Producto. 11.1.) Presencia fisica del producto, 11.2.) Funcionalidad del producto.

12. Comportamiento competitivo.

El tercer bloque se enfoca en los valores representados en la composicién audiovisual.
Para ello, se ha tomado como base la codificacién que el Observatorio de la Television de la
Universidad Austral ha elaborado para instrumentalizar el Indice de Calidad Televisiva (ICT).
Dicha catalogacion se encuentra avalada por la Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion

Audiovisual (AFSCA), principal ente regulador.

13. Valores representados. Se pretende conocer cudles se asignan a las mujeres

representadas en las campafias en aras de la igualdad.

El conjunto de indicadores que dieron forma a la mencionada ficha, asi como la forma en
la que son formulados, permiten la transparencia y la posibilidad de contrastar los elementos

expuestos en la muestra seleccionada.
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4. Analisis y discusion de resultados

4.1. Representacion femenina

Siguiendo el orden de los indicadores del primer bloque, se puede afirmar que la mayoria
de las campafias seleccionadas muestran una representacion coral protagonizada por mujeres,
excepto en el caso de Adidas donde estas comparten protagonismo con hombres que apoyan el
mensaje. Under Armour, por su parte, ha creado una campafla compuesta por cinco piezas
audiovisuales independientes con representacion femenina individual en cada una de ellas.

En cuanto a la funcién que desempefian las mujeres representadas, se ha observado que,
en las campaifias de Nike, Under Armour y The North Face, las mujeres aparecen practicando
diferentes deportes, incluso aquellos que tradicionalmente se han considerado como ‘deportes
para hombres’, como ya anticiparon Martinez Rodriguez (2018), Alvarifias Villaverde y Pazos
Gonzélez (2017) y Souto, Rivera y Gestal (2019), antes citados.

En linea con lo planteado por Sanabira Lagar (2015), en esta ocasién Nike presenta a
mujeres y nifias practicando ciclismo, tenis, rugby, fitbol, baloncesto, esgrima, natacion,
snowboard, halterofilia, gimnasia ritmica, boxeo y entrenando a un equipo de la NBA. Under
Armour muestra a una esquiadora, a una corredora de fondo, a una bailarina, a una atleta y a una
tackwondista en cada uno de sus spots. En el caso de The North Face las mujeres practican la
escalada, el esqui y el running; ademads, otras aparecen viajando y bailando. Por su parte, la
campafia de Adidas incluye tanto a deportistas como a otras personalidades que, sin practicar
actividad deportiva alguna, reclaman igualdad para las mujeres.

Por otro lado, el indicador ‘Referentes’ permite observar la presencia de personalidades
de reconocido prestigio en el ambito deportivo, la musica o los movimientos sociales a favor de
los derechos humanos y la igualdad. En la campafia de Nike destaca Serena Williams (23 veces
campeona en torneos Grand Slam y primera posicion en el ranking Women’s Tennis Association
-WTA- durante 319 semanas) y Becky Hammon (primera mujer entrenadora de un equipo NBA).
Entre los rostros mas conocidos en el caso de Adidas destacan: Patrisse Cullors (cofundadora del
movimiento Black Lives Matter), Nadya Okamoto (activista y cofundadora de PERIOD,
movimiento menstrual que trata de eliminar el estigma alrededor de los periodos en las mujeres),
Isabela Rangel (madre, modelo y confundadora de Style Saves) y Pharrell Williams.

En el caso de Under Armour se ve a Lidsey Von (esquiadora olimpica), Alison Désir
(velocista), Misty Copeland (bailarina), Natasha Hastings (atleta bicampeona olimpica) y Zoe
Zhang (tackwondista). Por su parte, The North Face recurre a Arianna Tricomi (tricampeona del
Freeride World Tour -snowboard- y profesional del esqui alpino). Este indicador permite
corroborar las palabras de Sarabina Lagar (2015) cuando resalta el interés de las marcas por

recurrir a reconocidas/os deportistas a los que vincular los valores corporativos.
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Desde la dimension iconogréfica el andlisis indica que las marcas seleccionadas incluyen
a mujeres diferentes entre si, por lo que ninguna de las firmas construye un mensaje basado en un
estereotipo concreto de mujer deportista. Se observa la presencia de mujeres con y sin
discapacidad fisica y estas aparecen siempre en un mismo contexto: el entorno deportivo, excepto
en el caso del spot perteneciente a la campafia de Adidas. Las mujeres representadas son de edad
media (20-35 afios), aunque también aparecen nifias en el spot de Nike y Adidas. Al entender la
diversidad femenina como una manera de visibilizar a todas las mujeres, se critica que ninguna
de las marcas representa a aquellas de edad avanzada. Este dato se suma a las denuncias realizadas
en otros trabajos en tanto en cuanto la publicidad tiende a excluir de sus creaciones a las mujeres
en la tercera edad (Berenguel Fernandez, Mari Sdez y Gallardo Hurtado, 2020; Blanco Ferndndez,
Velasco Rodriguez y Gonzalez Pais, 2019).

Ademas, la observacién ha permitido saber que, si bien el mensaje lanzado a través de
estas campafias promueve los principios de igualdad en el dmbito del deporte, tan solo Adidas
incluye en su campafia a hombres y mujeres. Sobre los roles y estereotipos detectados, se apunta
que no se aprecia la representacion de acciones ni patrones de comportamientos con
connotaciones estereotipadas.

En cuanto a la dimensién psicoldgica de las mujeres representadas se puede decir que, al
estar vinculadas con el dmbito deportivo, se enfrentan a un entorno marcado por un ideario de
corte androcéntrico. Esta realidad se convierte en un conflicto interno compartido que estas
mujeres tratan de superar, siendo este el aspecto en el que se centran las campaiias analizadas. En
esta linea, resulta interesante reflexionar acerca de la aparicion de nifias practicando deporte en
la campafia de Nike, lo cual simboliza el apoyo de la marca hacia las deportistas de hoy y a las
que lo serdn en un futuro.

De este modo, tomando como vdlidas las palabras de Pastor Vicedo, Sanchez Oliva,
Sanchez Blanchart y Martinez Martinez (2019) y Alvarifias Villaverde y Pazos Gonzélez (2017),
esta marca resalta su apoyo y compromiso en la lucha por la igualdad entendiendo que la
desigualdad es una realidad que afecta a las mujeres desde la nifiez. Por su parte, Adidas proyecta
en su campafia a mujeres y hombres que hablan sobre la igualdad y la libertad. Under Armour
muestra en cada pieza como mujeres deportistas trabajan duro para alcanzar sus objetivos y metas
y como través de la libertad y la constancia las mujeres terminan alcanzando el éxito. A su vez,
The North Face incluye en su campaiia a distintas mujeres que han superado barreras y proyecta
la libertad y la capacidad de cada mujer de crecer personalmente rompiendo con los estereotipos
y clichés asignados.

Por todo ello, se puede afirmar que en todas las campaiias el trasfondo psicolégico es
comun y es consecuencia de las restricciones con las que las mujeres se han encontrado en el
ambito deportivo; aunque aunadas por un denominador comtn, la lucha de todas las mujeres por

alcanzar la igualdad en el deporte resulta palpable.
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Por su parte, desde la dimension sociolégica, el andlisis muestra que las mujeres
representadas en Nike, Under Armour y The North Face son de distintas razas, culturas y con un
nivel econémico medio-alto, este dato se deduce segtin el precio de venta de la ropa deportiva y
complementos que portan. Estas mujeres suponen un referente para las consumidoras de las
marcas. Proponen nuevos modos de ser y hacer sin sentirse limitadas y coaccionadas por las
normas y prejuicios establecidos socialmente en el &mbito deportivo. Adidas, por su parte, expone
como la unién entre mujeres y hombres es esencial para combatir la desigualdad.

Por tltimo, se ha de comentar que los datos obtenidos desde esta dimensién conectan con
el indicador ‘Referentes’, antes comentado, ya que la intencién de las marcas es visibilizar el
éxito de las mujeres deportistas representadas, reconocidas socialmente, en aras de la sororidad

con las mujeres que practican deporte y la motivacién femenina.

Tabla 2. Representacion femenina en los spots

Indicadores Marcas: representacion

o Nike, Adidas y The North Face: coral

Tipo de representacion o
e Under Armour: individual

S o Nike, Under Armour yThe North Face: femenino.
exo
e Adidas: femenino y masculino.

o Nike: practican ciclismo, tenis, rugby, fiitbol, baloncesto, entrenando a un
equipo de la NBA, esgrima, natacién, snowboard, halterofilia, gimnasia

Funcién ritmica y boxeo.
e Under Armour: practican esqui, atletismo, baile y tackwondo

e The North Face: practican escalada, esqui, running, bailar y viajar

o Nike: Serena Williams y Becky Hammon.

e Adidas: Patrisse Cullors, Nadya Okamoto, Isabela Rangel y Pharrell
Williams.

e Under Armour: Lidsey Von, Alison Désir, Misty Copeland, Natasha
Hastings y Zoe Zhang.

Referentes

e The North Face: Arianna Tricomi.

o Nike, Adidas, Under Armour y The North Face: Diversidad de mujeres

Dimensién iconogréfica .
g representadas (y de hombres en Adidas).

e Nike, Under Armour y The North Face: la lucha por la igualdad en el

. ., . deporte como conflicto interno y el afdn de superacion.
Dimensién psicolégica . . . .
¢ Adidas: la diversidad de mujeres y hombres representados supone el reflejo
de una sociedad que lucha a favor de la igualdad.

¢ Nike, Adidas, Under Armour y The North Face: los logros y el éxito de las

Dimensién sociolégica . L o o
deportistas representadas suponen una motivacion para el publico objetivo.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2. Elementos publicitarios

Segtn el segundo bloque de la ficha de andlisis se puede afirmar que, en primera instancia,
el publico objetivo de las campaifias son mujeres de edad media, deportistas y consumidoras de
dichas marcas, con un nivel de ingresos medio-alto, nivel formativo medio, estilo de vida
saludable y con una personalidad independiente, luchadora y de superacién. Ademads, dichas
campafias buscan conectar con la sociedad en general mostrando asi su compromiso social. Si
estos datos se contrastan con los descritos anteriormente sobre el perfil de las mujeres
representadas, se observa que las marcas apuestan por incluir en sus campaias a aquellas mujeres
a las que se dirigen, de modo que el engagement resulta efectivo.

En cuanto a los objetivos perseguidos por las marcas se puede decir que en todos los casos
el objetivo principal de marketing recae sobre la comunicacion (una de las 4Ps del marketing -
product, price, promotion and placement): todas las marcas han optado por crear campaias
basadas en la comunicacion, cuyo eje central es la superacion de las mujeres.

Por su parte, puede decirse que el objetivo de comunicacion es actitudinal, ya que en todos
los casos las marcas tratan de mostrar la actitud de superacion de las mujeres en el deporte y su
concienciacién con ello. Ademads, se observa como los objetivos, desde el punto de vista de la
comunicacion y el marketing, encajan entre si y conjuntamente logran crear y difundir un mensaje
unificado y coherente cuya intencion es crear una actitud positiva y motivar a su publico en la
linea marcada.

El item referido a la narracién indica que, en la campafia de Nike, Under Armour y The
North Face, una voz femenina en off relata el mensaje. En el caso de “Dream crazier” (Nike,
2019) se cuenta como a lo largo de la historia las mujeres han estado poco vinculadas al deporte
y aquellas que lo estuvieron fueron estigmatizadas. En el spot se expone como, tradicionalmente,
a las mujeres deportistas se las ha definido como locas, histéricas y emocionales por mostrar sus
sentimientos en el dmbito laboral-deportivo. A su vez, se muestran imdgenes que proyectan las
continuas victorias que las mujeres han ido logrando a pesar de lo que en Ia historia acontecia.

En definitiva, Nike apuesta por contar una historia de superacion, pero impregnada de
éxito y lucha por parte de las mujeres. La campafia “Unlike Any” (Under Armour, 2017) contiene
en cada una de las cinco piezas publicitarias una voz en off (tan solo en un caso es masculina)
que recita varios poemas escritos por poetas como Safia Elhillo, Aja Monet, Saul Williams,
Dominique Christina y Aristophanes. Estos giran en torno a la superacioén personal y el apoyo
mutuo entre mujeres. Mientras que el poema es recitado, las deportistas antes mencionadas
aparecen practicando sus respectivas disciplinas.

Por otro lado, “She moves mountain”, campafia de The North Face (2018), cuenta con voz
femenina la posibilidad de hacer realidad todos aquellos propdsitos que salgan de lo comiin,

cambiar lo que es posible convirtiéndose este nuevo modo de hacer en una nueva normalidad;
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asi, la marca transmite la necesidad de normalizar lo diferente. El caso de la campaiia “Now is
her time” (Adidas, 2019) merece una mencién aparte, ya que el formato del spot se acerca al
testimonial. En esta ocasion, la campaiia es representada por mujeres y hombres que cuentan
como el cambio real hacia la igualdad llega cuando todas las voces (las de hombres y mujeres
diferentes) se atinan adquiriendo poder.

Con todo ello, se observa como las distintas marcas recurren al storytelling como
estrategia para contar historias que emocionen y, de este modo, conecten con el ptblico objetivo.
El resultado vertido por este indicador muestra linealidad con el siguiente en el que se pone en
alza la creacién de un mensaje universo; un mensaje que busca asociar la marca con valores
compartidos socialmente como la superacion y el crecimiento personal de las mujeres en aras de
la igualdad.

Por otro lado, el indicador ‘Intencién de la actividad persuasiva’ afirma que en todos los
casos se pone en practica una estrategia que persuade resaltando la RSC a favor de la igualdad.
Resulta curioso como, mas alld de la historia narrada a través del storytelling, en algunos casos
el eslogan es usado como un elemento para incentivar el compromiso social. En el caso de Nike,
el spot finaliza diciendo “Se puede, hazlo”, lo cual encuentra relacién con su eslogan principal
“Just do it”. Por su parte, Adidas finaliza el spot con la frase “Ahora es tu momento” (Now is her
time); Under Armour sella el spot con el eslogan “Under Armour: lo haré¢” (“Under Armour: I
will”) y en el caso de The North Face este finaliza con “Cambia lo que es posible” (“Change
What’s Possible”). Todos ellos son esldganes redactados en positivo y de corte aspiracional.

Con respecto al eje de campaiia, se observa que el tradicional argumento de ventas de
cardcter racional estd ausente primando en cada caso la estrategia emocional. Y es que las marcas
han dejado de vender sus productos resaltando sus caracteristicas para vender emociones. Este
dato encuentra justificacion y una relacion directa entre el branding del consumidor y la RSC,
constituyéndose este como un binomio inseparable en la era de las emociones (Gobé 2005).

Al ser el mensaje transmitido de cardcter emocional, se destaca el uso del insight’ como
un elemento estratégico con el que la marca transmite los sentimientos del piblico y, a su vez,
este se ve representado. En esta ocasion, el insight se basa en el sentimiento de igualdad y
superacion femenina en el &mbito deportivo.

Por su parte, el indicador referido al beneficio que ofrece la marca, y sobre el que se apoya
la accidn persuasiva, permite observar que todas las marcas prometen la igualdad, la libertad y la
superacion de las mujeres. Nike las invita a esforzarse para alcanzar sus propias metas y objetivos,

mientras les muestra su apoyo. Adidas propone a las mujeres que sean exactamente lo que quieran

% Insight es un término empleado en publicidad, aunque proviene de la psicologia donde se concibe como
‘vision interna’ o ‘percepcioén’. En el &mbito publicitario el insight se concibe como un elemento estratégico
que trata de llegar al puiblico a través de las emociones en el momento en que este se siente identificado con
el mensaje.
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ser, plantea que la igualdad comienza cuando la gente rompe sus barreras. Esta marca subraya
que “feminismo es literalmente sinénimo de igualdad de género”. Under Armour, al igual que
Nike, promete conceder libertad a las mujeres acompaidndolas en todo momento y The North
Face incita a crear nuevas normalidades. En todos ellos, el storytelling, apuntado anteriormente,
trae consigo la consecucion de beneficios intangibles basados en las emociones.

En cuanto al indicador referido a la presencia fisica del producto se ha de comentar que,
si bien esta presente, no es el protagonista, sino que mas bien acompaiia en el quehacer deportivo
en la lucha constante y en la consecucién de los logros femeninos antes descritos. Los productos
se encuentran visibles a través de la vestimenta de las mujeres y hombres representados, aunque
es preciso puntualizar que no en todas las ocasiones la identidad visual corporativa de la marca
es visible.

En el caso de Nike resulta curioso que mientras se habla de la maternidad en una de las
imdgenes aparece Serena Williams y en su ropa se ve el simbolo de la marca (minutado 1:03), de
lo cual se desprende que Nike apoya a las madres deportistas en un contexto en el que se las
cuestiona profesionalmente tras dar a luz. La descripcion del fotograma comentado no es baladi,
ya que recoge y describe la politica de la marca con respecto a las mujeres que patrocina y que se
convierten en madres. Fernandez (2019) publica en el medio digital Tribuna Feminista que Nike
muestra compromiso con las mujeres que patrocina y que han sido madres. Ademads, en el afio
2020, la marca ha lanzado una linea de ropa deportiva premama y posparto. De este modo, la
corporacion se une a otras multinacionales como Reebok o Gap en crear ropa comoda para estas
mujeres.

Segun la publicacion Reason Why (2020)!°, la marca lo hace un afio después de que el
Congreso de Estados Unidos investigase a Nike tras varias acusaciones de discriminacion hacia
las atletas que estaban embarazadas. En el caso de Adidas la identidad visual corporativa de la
marca aparece en la vestimenta de algunas de las mujeres y hombres que protagonizan el anuncio.
En los casos en los que esta no es visible, la estética de la ropa (identificativa de la marca)
permitird que el publico asocie los productos con esta.

Ejemplo de ello son las zapatillas exclusivas edicién Pharrell Williams. Estas se
caracterizan por su aspecto y forma y solo el publico de la marca sabrd identificarlas aun sin estar
presente la identidad visual corporativa. Por su parte, en los spots de Under Armour el simbolo y
el logotipo estan presentes en cada plano. En lo que respecta a la campaiia en The North Face el
imagotipo no se hace visible hasta el minuto 1:17, a partir de este momento solo se expone en

contadas ocasiones.

10 Reason Why (2020). “Nike lanza su primera linea de ropa deportiva premamd y posparto”. Enlace web:
https://www reasonwhy .es/actualidad/nike-lanza-primera-campana-ropa-deportiva-embarazo-premama-
posparto [05/05/2021].
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Con respecto a la funcién del producto se ha de comentar que, dado el cardcter emocional
de las campafias, en ninglin momento las mujeres analizadas se dirigen directamente a la futura
consumidora demostrando la funcionalidad del producto, sino que mas bien esta apelacion es
simbdlica. El publico al que se dirige interpreta su funcionalidad a través de los valores que cada
marca representa y transmite en las campaiias analizadas.

Por dltimo, en lo referido al comportamiento competitivo, los resultados expuestos dan
cuenta de que las cuatro marcas deportivas analizadas han creado campafias publicitarias
enfocadas a las mujeres para lanzar un mensaje de superacion y demostrar asi su compromiso

ante la iniciativa de promover principios de igualdad de género en el &mbito deportivo.

Tabla 3. Elementos publicitarios

Indicadores Marcas: representacion

e Nike, Adidas, Under Armour y The North Face: mujeres de edad media,
consumidoras de dichas marcas, nivel medio de ingresos, nivel formativo
medio, estilo de vida saludable, deportistas, personalidad independiente,
luchadora y de superacion.

Piblico objetivo

Objetivos de marketing:
e Comunicacién en todos los casos.

Objetivo de la campaiia
Objetivos de comunicacion:

e Actitudinal en todos los casos.

e Nike, Under Armour y The North Face: voz femenina en off cuenta historia
Narracién de superacion.

e Adidas: testimonial.

Tipologia del mensaje e Mensaje universo en todos los casos.

Intencién de la
actividad persuasiva

RSC, intencién aspiracional en todos los casos.

Eje de la campafia Emocional en todos los casos.

Storytelling en todos los casos.

Creatividad siva
catividad expresty Insight en Nike, Under Armour y The North Face.

Beneficio e Superacién femenina en todos los casos.

Presencia fisica:
e En todos los casos: el producto estd presente pero no es el protagonista,
sino que acompafia a las mujeres a conseguir sus logros. Apoyo de las marcas.

Producto
Funcionalidad:
e Simbdlica en todos los casos.
. e Aunque todas las marcas apoyan a las mujeres en el logro de sus
Comportamiento .. h . ~
. aspiraciones, y para ello las mujeres son las protagonistas de las campaiias,
competitivo

Adidas representa a hombres y a mujeres como apoyo conjunto a ese logro.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N°. 16 2021 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 428-448



444 Inmaculada Sdnchez-Labella Martin

4.3. Valores representados

Finalmente, se sabe que los valores representados en los spots analizados representan la
identidad corporativa de las marcas a la vez que construyen los mensajes. Tal y como se ha ido
exponiendo, los spots analizados se sustentan en la triada igualdad-libertad-superacion.

Si se listan cada uno de los valores percibidos, segin las campaifias, localizamos los
siguientes: diversidad, superacion e igualdad en la campafia “Dream Crazier” (Nike); diversidad,
libertad, igualdad y compromiso en la campaifia “Now is her time” (Adidas); libertad, superacion,
valentia y constancia en la campafia “Unlike Any” (Under Armour), y libertad, superacion,
igualdad y crecimiento personal en “She moves mountains” (campaiia de The North Face). Como
se puede observar, todos ellos son valores inspirados en la motivaciéon para que las mujeres

continden en la lucha hacia la igualdad en &mbito deportivo.

5. Conclusiones

Si bien este se trata de un trabajo que tiene las limitaciones propias de un disefio
experimental basado en un nimero limitado de observaciones, los resultados demuestran que
tanto las campaifias de Nike y Adidas (ambas de 2019) como las de Under Armour y The North
Face (de 2017 y 2018, respectivamente) siguen la misma tendencia en lo que al modo de
representacion femenina se refiere.

Tomando como referencia las palabras de Sanabira Lagar (2015) cuando afirma que los
mensajes que las marcas deportivas dirigen a las mujeres entremezclan la superacién con
estereotipos tradicionales, los datos obtenidos tras este andlisis comparten, en parte, el
planteamiento de la autora.

Se afirma que las marcas deportivas mds valiosas y reconocidas mundialmente en 2019 y
2020, segun el Informe BrandZ, han creado campaiias que incluyen mujeres aunadas por un
mismo conflicto interno: la necesidad de superacion ante una situacioén que tradicionalmente ha
propuesto limitaciones para las mujeres en el dmbito deportivo.

Para romper con ello, y con la intencidn de demostrar que son marcas comprometidas con
el fomento de los principios de igualdad en el deporte, se apoyan en los valores de superacion,
diversidad y libertad para representar a las mujeres en el ambito deportivo, y lo hacen huyendo
de las estereotipias. En cambio, si bien estas representaciones denotan un compromiso con la
RSC en materia de igualdad, de la reflexion sobre la representacion de estas mujeres y del mensaje
publicitario empleado se extraen connotaciones sexistas.

En la campaiia de Nike, Under Armour y The North Face, al ser las mujeres las tnicas

protagonistas de los spots, se interpreta que la lucha por la igualdad es un esfuerzo exclusivo de
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ellas. Por su parte, la campafia “Now is her time” de Adidas incluye tanto a hombres como a
mujeres quienes expresan que la verdadera lucha por la igualdad implica el compromiso de todos.
De este modo, tan solo esta marca transmite a la sociedad un mensaje de unién y compromiso de
ambos defendiendo que solo asi se podrd alcanzar la igualdad real; una maxima para todos
aquellos que trabajan por la igualdad de género.

Tras este resultado, es inevitable repensar estas campaiias desde la estrategia de la
Sfemvertising. Puesto que no es competencia de este trabajo, ya que la intencion se ha basado en
el andlisis de las representaciones femeninas y de los elementos publicitarios empleados para la
construcciéon de las campafias, no se pretende juzgar el modo en que estas marcas estdn
verdaderamente comprometidas o no con la erradicacién del sexismo publicitario. Y es que, tal y
como apunta Menéndez Menéndez (2019a: 90), es necesario tratar con cautela el analisis de
cualquier pieza publicitaria desde la perspectiva de la femvertising y entenderla como una
estrategia publicitaria comprometida con la igualdad “en la que no siempre es evidente la relacion
entre el mensaje publicitario y el activismo feminista”, pues, segtin la autora, existe la sospecha
de “una posible instrumentalizacién del feminismo en funcién de objetivos comerciales” (ibid.:
15).

Asi pues, y ampliando los trabajos publicados por Akestam, Rosengren y Dahlen (2017),
Lanuza Doménech (2020), Padilla Castillo y Presol Herrero (2020) y Perereo de la Fuente (2020),
entre otros, como futura linea de investigacion resultaria interesante, por un lado, abordar el modo
en que estas marcas abogan por una publicidad feminista real y, por otro, conocer el efecto que

estas campailas causan en el publico al que se dirigen.
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