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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, hemos comprendido que hay ciertos grados de violencia y machismo 

inaceptables, por lo que puede dar la sensación de haber avanzado como sociedad y de vivir en 

un mundo mucho más progresista y liberal, pero aún queda mucho por avanzar.  

El terapeuta Luís Bonino (2014), introduce el concepto de los micromachismos como “actitudes 

de dominación ‘suave’, formas y modos larvados y negados de abuso y/o imposición en la vida 

cotidiana. Son comportamientos sutiles o insidiosos, reiterativos y casi invisibles que los 

varones ejecutan permanentemente”. Sin embargo, debo discrepar, ya que estas actitudes están 

tan peligrosamente normalizadas que, finalmente, todo el mundo acaba cayendo en ellas, 

incluidas las mujeres, y más cuando hemos crecido con una cultura, educación y en una 

sociedad dominada por una ideología patriarcal. 

Todo esto perpetúa el machismo y lo hace invisible, siendo así más fácil que penetre en nuestra 

mente y forme parte de nuestro día a día casi involuntariamente. Por ese motivo, aunque no nos 

encontremos con una problemática tan obvia como la de épocas anteriores, es importante tomar 

conciencia sobre todo aquello que la eterniza y nos impide avanzar, por ejemplo, los roles y 

estereotipos asociados al género que provocan mentalidades cerradas al cambio, muchas veces 

proyectados mediante la publicidad.  

Así pues, se quiere comprender la imagen que la mujer ha estado proyectado y proyecta 

actualmente mediante la publicidad para conocer su papel asignado y, por lo tanto, el mensaje 

que transmite al resto. En este sentido, la industria de la cosmética durante mucho tiempo se ha 

vinculado exclusivamente al público femenino y, en la actualidad, continúa siendo su 

indiscutible protagonista, por lo que hace que sea en un sector interesante en el que fijar la 

investigación. 

 

De este modo, se realizará un estudio de caso sobre la evolución de la figura femenina en la 

publicidad de la cosmética, sirviendo como referencia una marca con gran solera como es 

POND’S y sus competidoras Elizabeth Arden, NIVEA y Olay. Mediante un análisis de 
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contenido centrado en su publicidad y un trabajo posterior de inducción se responderá al 

objetivo principal y a los específicos. 

 

Existen estudios previos sobre la figura de la mujer y los estereotipos o roles asociadas a esta 

por parte de la publicidad de cosmética, respecto al físico ideal promovido y aceptado (Saldaña, 

2012); los estereotipos sexistas fomentados (García, 2021); o, los recursos argumentativos 

utilizados (Orellana, 2017). Sin embargo, dejan de lado la evolución de esta figura a través del 

tiempo y a nivel global. Así pues, con mi proyecto de investigación aportaré nueva información 

al respecto y, además, haré hincapié en las diferentes estrategias utilizadas por las marcas de 

cosmética y comprobaré si todo el sector se regía y rige por una ideología común o si hay un 

discurso diferenciando. 
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OBJETIVOS  

El objetivo principal que alcanzar mediante el análisis de su comunicación es: 

 

1. Observar la evolución del papel de la mujer en la publicidad del sector cosmético desde 

los años 50 hasta la actualidad. 

En cuanto a los específicos: 

1. Observar las estrategias utilizadas por cada marca para conectar con la mujer. 

2. Comprobar si el sector se rige por una tendencia ideológica común o si hay una 

diferenciación entre marcas.  
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METODOLOGÍA 

Se tratará de una investigación básica para ampliar conocimiento, basada en un análisis de 

contenido de la publicidad emitida utilizado por POND’S y su tres principales competidoras. 

Estas marcas han sido seleccionadas por su amplia trayectoria (todas fundadas previamente a 

los años 50) y por su reconocimiento a nivel global pudiendo alcanzar una imagen amplia de la 

evolución de la mujer en diferentes localizaciones. 

Se procederá a analizar 64 anuncios (2 anuncios por década y marca), de los que 29 se trata de 

publicidad insertada en revistas y los 35 restantes de anuncios televisivos. Los anuncios 

seleccionados fueron elaborados y reproducidos entre el año 1950 y el actual. La publicidad en 

revistas se recuperará de coleccionistas (Todocoleccion, Ebay, HPrints, Alamy…) y webs 

dedicadas a la publicidad (Adforum) y la televisiva de YouTube.  

 

El corpus se formará de material original de difusión abierta, pues no tendría sentido analizar 

material que no ha llegado a las audiencias y se tendrán en cuenta anuncios emitidos en 

diferentes países: España, Estados Unidos, Reino Unido, Francia, México y Sudáfrica. 

 

Se utilizará la siguiente pauta para valorar cada anuncio: 

- Protagonista empleada. 

- Dependencia de la mujer (hacia el hombre). 

- Presencia de estereotipos/sexismo. 

- Valores vinculados al producto. 

- Elementos llamativos (visual, textual o cualquier concepto que considerar). 

- Uso de las voces (sí las hay). 

- Tono de la comunicación. 

 

Asimismo, se aplicará un método de inducción completa que permitirá suponer la copy strategy 

utilizada por cada compañía para cada uno de los comerciales analizados,  

teniendo presente: objetivos, público objetivo, posicionamiento deseado, promesa, 

justificación, tono y mandatories (si los hay). 
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MARCO TEÓRICO 

 Contexto histórico: La evolución de la publicidad desde los años 50 

En los años 50 y 60, según Extremeño (2020), tuvo lugar la famosa época dorada de la 

publicidad. Durante estos años creció vertiginosamente la cantidad de material publicitario 

emitido sobre todo por empresas, es decir, con fin comercial. Esta popularidad fue debida a la 

llegada de una sociedad del bienestar, a un mejor nivel económico (apareció la clase media), a 

una mayor predisposición al consumo y al establecimiento de agencias de publicidad en la 

Madison Avenue en Estados Unidos. 

 

Durante estas décadas, la profesión de publicitario fue, por fin, reconocida. Se desarrolló el 

concepto que se tiene de este y consiguió tener una gran influencia y una reputada imagen 

dentro de la sociedad. Sin embargo, la aparición de la televisión en nuestras vidas y la 

adquisición de este aparato por parte de cada hogar fue lo que realmente supuso un antes y un 

después. 

 

La televisión se convirtió en el medio de comunicación de masas por excelencia y, pese a que 

se tardó unos años en la adquisición de este por parte de todos los hogares, poco a poco se 

estableció como un elemento fundamental e incluso como punto de reunión de las familias. 

Inicialmente (aunque también suceda en la actualidad), los diferentes anunciantes que 

decidieron utilizar este medio para publicitarse significaron la principal fuente de financiación 

de cada cadena. A raíz de esta realidad, surgieron los spots televisivos y los patrocinios de 

programas, por lo que los publicitarios vieron un incremento en su carga de trabajo muy notable. 

Todo esto supuso que hubiese una transición desde una publicidad meramente informativa a 

una de tipo persuasiva, la misma que hoy en día caracteriza a esta industria. A principios de 

esta década, todo se centraba en informar sobre el producto hablando de sus características y 

beneficios, sin embargo, comenzó a aumentar la competencia entre las marcas, ya que nos 

encontrábamos ante un mercado en crecimiento, y se hacía necesaria la diferenciación de la 

competencia. A partir de este nuevo concepto que comenzó a trabajarse, surgió una 

preocupación por crear eslóganes y trabajar las imágenes que acompañaban y formaban la 

publicidad. Se empezó a hablar de creatividad y los publicistas pasaron de centrar todos sus 
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esfuerzos en el producto para enfocarse en el cliente, tratando de transmitirle la satisfacción que 

le otorgaba la adquisición de un determinado producto (Comunicare, 2021). 

 

En los años 70, según Creativity (2022), la economía, en un principio, era muy buena. Durante 

estos años las entidades bancarías comenzaban a ganar protagonismo y ofrecían diferentes 

métodos de financiación para promover, de este modo, el consumo. Uno de los más 

popularizados y normalizados fueron las tarjetas de crédito. Asimismo, se introdujo el color en 

la televisión y esto supuso una mejor explotación del medio por parte de muchas industrias que 

todavía podían ver ciertas limitaciones en el uso de este.  

 

Esta década se caracterizó por una publicidad idealista, que invitaba a los espectadores a 

disfrutar del presente y del momento. Se abandonó el enfoque más cómico de años anteriores y 

se utilizó como concepto creativo la visión de la realidad como futurista, mágica o con viajes 

pasado – presente. Además, se trataba de mostrar un avance como sociedad mediante la 

publicidad, utilizando a protagonistas que representaban la modernidad y el cambio de 

mentalidad respecto a épocas pasadas. Por ejemplo, los discursos machistas o clasistas se 

enfocaban de otro modo, manteniendo su importancia, pero disfrazándolos bajo nuevos 

conceptos o suavizando la agresividad/infravaloración que caracterizaba a la comunicación de 

épocas anteriores respecto a estas temáticas (Salvador, 2023).    

 

Estos fueron los años de experimentación a nivel publicitario, perfeccionaron la expresión 

corporativa de las marcas mediante sus comerciales y le dieron mayor importancia al marketing 

directo, para lograr un contacto directo con los consumidores, hasta entonces no tenidos tan en 

cuenta. Así pues, las marcas comenzaron a querer trabajar su identidad corporativa y la eficacia 

de su comunicación, tratando de alcanzar una conexión más real y cercana con el cliente. 

 

En cuanto a los años 80, aprovechando que la población no se encontraba tan desbordada como 

ahora por la gran cantidad de marcas que se publicitan y buscan ser memorables, la publicidad 

continuó en su labor de trabajar la identidad corporativa y, en esa época, los eslóganes fueron 

considerados instrumentos perfectos para quedar grabado, como empresa, en la mente de todos 

(Limón Publicidad, 2020).  
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El boom creativo que ya se apreciaba desde los años 70, en estos años continuó y se acrecentó, 

de hecho, es señalada como una década prodigiosa de la publicidad (Montañés, 2015), en la que 

España fue considerada una potencia mundial de este sector. La mayor parte del trabajo creativo 

publicitario se centró en los anuncios televisivos. Asimismo, los cambios que se produjeron 

durante estos años giraban en torno a la forma de comunicar, ya que se dejó de lado el uso de 

jingles y se pasó a priorizar la creación de auténticas historias que debían ser narradas en escasos 

segundos (Fénix, 2022).  

 

Por otro lado, se dieron tres características básicas que definían la publicidad de la época: la 

utilización de ordenadores como parte del contenido del comercial, ligar el uso de un 

determinado producto con una supuesta mejora para la salud y bienestar y una devoción por 

todo lo proveniente de otros países (Salvador, 2023). Por ejemplo, se podía ver como un médico 

recomendaba los cigarrillos tostados de la marca Lucky Strike para prever la irritación de 

garganta y resfriado, relacionando el uso de un producto a una supuesta mejora para la salud 

(Ilustración 1). Del mismo modo, los anuncios de tabaco también destacaban un sabor 

genuinamente americano, relacionado con en el fanatismo por lo extranjero (Ilustración 2). 

 

 

Ilustración 1: Médico a favor del tabaco - Marca Lucky Strike. 

Fuente: Zeleb. 
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Ilustración 2: Alan Landers, conocido como "Winston man" para publicidad de Winston, años 80. Fuente: Pinterest 

También comenzó a existir una gran preocupación por el éxito de las campañas publicitarias, 

pareciendo que los creativos compitiesen por no quedarse desfasados y ser el último grito en 

cuanto a modernidad publicitaria. Por ello, se trabajaba en eslóganes que quedasen grabados en 

la memoria del oyente/espectador y, de hecho, algunos de estos, con el paso de los años, se 

acabaron convirtiendo en su umbrella de marca como es el caso del famosísimo turrón El 

Almendro con el eslogan que creó en 1983 y pasó a la historia de la publicidad española “Vuelve 

a casa por Navidad”. 

En la década de los 90, la publicidad cambió por completo, ya que, debido a la globalización e 

internacionalización de muchas de las marcas que se anunciaban, se dejó de enfocar la 

publicidad al consumidor nacional, aludiendo a sus costumbres u otros fenómenos culturales, y 

se buscó conectar con un público mucho más amplio (Salvador, 2023). 

Asimismo, el discurso publicitario se tornó metafórico y abandonaron la comunicación más 

directa y sin preámbulos de otros años. Un ejemplo de esto sería el famoso “Redbull te da alas” 

de la reconocida marca de bebidas energéticas con el mismo nombre, que en vez de hablar 

directamente de las propiedades energizantes que caracterizan a su refresco, gracias a algunos 
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de sus ingredientes estimulantes, habla de alas, refiriéndose a esa sensación de poder que se 

siente al estar enérgico.  

Por otro lado, hubo un gran avance en la tecnología, por lo tanto, se introduce la novedad y la 

utilización de efectos especiales en sus anuncios, aprovechando los avances de la época y 

queriendo mantenerse a la vanguardia de estos (JAC, 2008).  

Asimismo, durante estos años la celebración de eventos culturales y musicales creció 

considerablemente y la realización de todos estos hacía necesario la creación y ejecución de 

buenas campañas de comunicación que garantizasen una amplia difusión. Así pues, la inversión 

en este sector se multiplicó durante los años 90 (De Gauna, 2015). Se apreciaba una necesidad 

compartida por muchas empresas u organizaciones de publicitarse, por ello, nació la televisión 

privada, la cual se pudo financiar gracias a la gran cantidad de anunciantes que requerían de un 

espacio en televisión. Todo esto dio paso a una crisis en el sector, ya que existía una fuerte 

saturación de anunciantes en televisión y los bloques publicitarios se alargaban más de 20 

minutos, por lo que nació el zapping y, con este, una mayor predispoción a ignorar la publicidad 

(Cervantes, s.f). 

Teniendo todo esto presente, es decir, la gran competencia que había en el sector durante estos 

años y el inicio de la saturación publicitaria, los creativos debían esforzarse en diferenciarse, 

ser disruptivos, originales y en decir más con menos. Además, esta época supuso la gran 

despedida de la publicidad racional para dar paso a una más emocional, dejó de interesar el 

típico “Ariel lava más blanco” porque ya no interesaba este tipo de publicidad basada en 

evidencias y beneficios del producto y se buscaba más una conexión emotiva con la marca para 

crear una relación a largo plazo.   

Sin embargo, lo más significativo fue la popularización de Internet. La publicidad comenzaba 

a encontrase muy presente en todas las webs y comenzó el interés por cómo aprovechar y sacar 

partido del medio digital, que cada día parecía ser más relevante y prometía convertirse en el 

principal medio de comunicación de masas (Salvador, 2023). 

Con el cambio de siglo, en los años 2000, se inició una transformación social dada la profunda 

digitalización que estaba aconteciendo a nuestra sociedad. Todo ello, supuso un giro de 180 
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grados para la publicidad hasta entonces conocida. En cuanto a los cambios tecnológicos de 

mayor repercusión, se encontraba la aparición de las redes sociales y la conectividad e 

instantaneidad que presentaban los teléfonos móviles. De hecho, según afirma Revista Neo en 

su artículo “Así ha evolucionado la publicidad digital en 25 años” (2019), en 1997 ya se pudo 

ver el primer anuncio adaptado a este aparato, cuando una agencia de noticias finlandesa lanza 

un mensaje de texto patrocinado.  

Según el informe realizado por PricewaterhouseCoopers & Interactive Advertising Bureau 

(2001), entre 1995 y 2000 se invirtieron más de 8.200 millones de dólares en publicidad 

digital. Además, se crearon nuevos formatos de esta, como son las ventanas emergentes tipo 

pop up o pop under y se popularizó el uso del correo electrónico para realizar email marketing. 

Mientras tanto, ya fuesen grandes como pequeñas empresas, comenzaron a ser conscientes de 

la relevancia de encontrarse en este medio y crearon sus propias webs e invirtieron en estrategias 

de marketing digital para poder atraer más visitas. Sin embargo, el momento cumbre de esta 

evolución digital llegó con la aparición de AdWords, cuando Google lanzó su propio sistema 

de anuncios en el 2000. 

En cuanto a los objetivos que perseguía la publicidad de este nuevo siglo, como ya ocurría en 

los años 90, pasaban por querer ser diferentes y resaltar del resto de anunciantes, ya que desde 

esos años empezó a darse una saturación publicitaria que provocaba una actitud de rechazo o 

indiferencia por parte de los receptores hacia la publicidad. Algunos de los elementos que 

consideraron más eficientes para destacar de entre la multitud fue el uso de un humor surrealista 

e incorrecto y eslóganes o canciones algo estúpidas, pero que conseguían quedar grabadas en 

la mente y llamar la atención (Salvador, 2023). Asimismo, se comenzó a perseguir la viralidad 

de las campañas de publicidad gracias a la gran difusión que el medio digital suponía para ello 

y se inició una nueva tendencia en publicidad vinculada con la venta de sensaciones, es decir, 

comerciales que nos vendían una sensación en vez de un producto, siendo un claro ejemplo el 

eslogan “¿Te gusta conducir?” de BMW (Beat Beat, 2019). 

A partir del año 2010, la publicidad viral superaba a los modelos tradicionales con campañas 

como la de Old Spice que generó unos 30 millones de visitas. Tal como mencionaba Jurvetson 

(2000) “Viral marketing is more powerful than third-party advertising because it conveys an 

implied endorsement from a friend”, es decir, que el marketing viral es mucho más poderoso 
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que la publicidad emitida por terceros, ya que requiere el respaldo implícito de un amigo. De 

este modo, podemos ver como el modo de interactuar y recibir los mensajes publicitarios había 

cambiado, empezábamos a experimentar qué significaba estar hiperconectados y veíamos las 

consecuencias de una comunicación global instantánea. Compartir cualquier clase de contenido 

con familiares, amigos y conocidos comenzaba a ser cuestión de segundos y esto conformaba 

una nueva manera de comunicarse y la convertía en la predilecta. Ya no se prestaba tanta 

atención a la publicidad convencional y tradicional porque se percibía claramente su intento de 

querer vender un concepto al público, sin embargo, el contenido recibido a través de otros 

conocidos y con una aceptación o expectación generalizada se veía como un consumo de 

información más libre y al que accedían por gusto.  

Asimismo, el nacimiento del marketing viral permitía que todo usuario con acceso a Internet 

pudiera jugar a ser publicista, ya que cualquier persona contaba con la oportunidad de poder 

captar la atención de millones de personas. Sin embargo, cautivar la atención del público cada 

vez resultaba más complicado, comenzando a tomar sentido la teoría de la economía de la 

atención, articulada por el Premio Nobel de Economía, Herbert Simon, en el año 1971, que se 

basaba en el siguiente concepto “La abundancia de la información da lugar a la pobreza de la 

atención”. Así pues, con la popularización de Internet y la saturación de información y 

publicidad que este conllevaba, la población comenzó a estar harta de tanto estímulo y 

comunicación invasiva. Comenzaba una nueva era para el sector donde debía reinar la sutileza, 

es decir, se debía idear publicidad que no pareciera publicidad. De este modo, la creatividad e 

innovación eran más necesarias que nunca. 

El inicio de esta nueva década, la comprendida a partir del 2010, supuso un punto de inflexión 

en cuanto a las técnicas de publicidad y marketing digital se refiere. A partir de entonces, las 

redes sociales como Twitter ofrecieron la opción de promocionar el contenido y años más tarde 

Facebook siguió sus pasos. Las empresas podían conseguir un mayor número de clics en sus 

enlaces respecto al número de impresiones, es decir, un mejor CTR, gracias a la promoción de 

sus publicaciones. Esta posibilidad que ofrecían las redes sociales logró que otros métodos de 

publicidad digital perdiesen fuerza y cada vez más las empresas decidiesen prescindir de 

profesionales para publicitar su negocio. 
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Por otro lado, con la proliferación de los smartphones y la popularización de las aplicaciones, 

se normalizó el hecho de que los usuarios comenzasen a compartir datos e incluso su 

localización con las empresas de forma, muchas veces, inconsciente. Sin embargo, durante estos 

años, se comenzó a experimentar más con la geolocalización; redes sociales, como Twitter y 

Facebook, aprovecharon esta posibilidad para ofrecer a los negocios, sobre todo a aquellos de 

los que dispusieran de un local físico, obtener viralidad y generar atracción. A pesar de sus 

intentos, no lograron sus objetivos y dejaron de trabajar en ello, aunque consolidaron el 

concepto de la geolocalización que hoy en día es esencial para estrategias de marketing de 

localización y para el SEO local. Asimismo, en el año 2009, Google lanzó una primera versión 

de una publicidad más personalizada, que se basaba en los intereses que habían mostrado los 

internautas y esto lo logró mediante pactos con otras plataformas como YouTube. Este proyecto 

sí que tuvo un gran éxito, que se mantiene en la actualidad, y provocó que la publicidad en 

Internet creciese desmesuradamente (Gutiérrez, 2022). 

 

Asimismo, se quiso maximizar todavía más el uso del correo electrónico para fines publicitarios 

(email marketing), se consolidaron grandes plataformas digitales, se desarrolló la web 2.0 y 

comenzó la proyección hacia la 3.0, se le dedicaba mucho esfuerzo a la creación de las webs 

corporativas y aparecieron algunas redes sociales como YouTube que provocaron un cambió 

en el modo en que los usuarios querían consumir contenido, lo que conllevó un trabajo incesante 

por parte de los publicistas para moldearse y adaptarse a esta nueva realidad que se estaba 

creando, tratando de cubrir todos los touchpoints y logrando así una publicidad efectiva (De la 

Llana, 2014). 

Una de las redes que genero más impacto fue Instagram, que fue visto como un nuevo medio 

publicitario. A pesar de tratarse de otra red social más, con la diferenciación de que solo trabaja 

con imágenes, esta nueva plataforma se consideró como una oportunidad para millones de 

empresas que buscaban una publicidad efectiva.  Instagram juntamente con las posibilidades de 

promoción, ya mencionadas, ofrecidas por Twitter y el incipiente protagonismo del marketing 

viral caracterizaron esta década (Babalua, 2021).  

Con el transcurso de los años, atendiendo al progresivo cansancio publicitario por parte de los 

receptores, se hizo necesaria la utilización de técnicas como el storytelling. Este era un tipo de 
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marketing de contenidos que trataba de contar historias en torno a una marca y sus productos 

y, para que estas funcionasen, debían reflejar los valores de la marca, apelar a las emociones y 

no ser promocionales (Cardona, 2022). Gracias a esta metodología se pudo conseguir fortalecer 

la reputación de los productos y ayudar al posicionamiento de los propios canales de 

comunicación de las marcas.  

Por otro lado, la publicidad en los juegos digitales se convirtió en una gran oportunidad, ya que 

durante estos años se normalizó como un elemento imprescindible el smartphone y con este, 

las aplicaciones móviles. Entre estas apps, se encontraban los juegos móviles que llegaron a 

representar la mitad de la industria gaming entre los años 2011 y 2012 (Adlatina, 2021). A partir 

de entonces, comenzó a insertarse publicidad en los juegos de descarga gratuita para que los 

creadores de estos pudiesen obtener algún tipo de beneficios. Este canal también permitió crear 

piezas de publicidad nativa muy efectivas (Ilustración 3), que resultaron tener mucho mayor 

aceptabilidad por parte de los receptores. 

 

 

Ilustración 3: What Constitutes an Ad Impression for Dynamic In-Game Advertising. Fuente: RapidFire. 

En la actualidad, se sigue trabajando y mejorando todo lo desarrollado desde la década pasada. 

En la publicidad actual las marcas siguen apostando por crear contenido de valor, abandonando 

técnicas de venta más directa que ya forman parte del pasado. Se trabaja mucho por conocer la 

realidad del público objetivo, es decir, conectar con sus necesidades y sus deseos más profundos 
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que incluso pueden no haber llegado a ser expresados, se persiguen insights potentes con los 

que conectar de manera real y eficaz con los consumidores. 

 

Así pues, cada vez resulta más obvio que a todos nos importan las marcas, por lo tanto, el 

publicista debe convencer de que la marca es lo más importante. La importancia de estas se 

evidencia con el hecho de que hayamos llegado al concepto “personal branding” - “marca 

personal”. Por ejemplo, una magdalena vale 50 céntimos y un cupcake 2,50 euros. Asimismo, 

se introduce el concepto “value for money”, el cual hace referencia a la satisfacción por parte 

del público al recibir un determinado producto o servicio y considerar que, aunque se pague 

más caro que otros similares, realmente merece la pena.  

 

Hoy en día todo comunica, todas las acciones de una marca, por pequeñas que sean. La 

publicidad ha traspasado los medios convencionales -prensa, radio, Internet, vallas, TV-, ha 

superado la unidireccionalidad del mensaje entre anunciantes y consumidores, han 

evolucionado desde aquellos anuncios que vendían atributos físicos y han comprendido que el 

consumidor está saturado de impactos y se ha hecho inmune a ellos. Por ello, las marcas han 

desarrollado un pensamiento estratégico en el que la publicidad tiene una misión de desarrollar 

límites y crear un diálogo entre consumidor y anunciante, que pueda generar experiencias de 

consumo y construir valor de marca y engagement. Se trata de ofrecerle al consumidor una 

experiencia personalizada y en hacerle sentir único, siendo de gran relevancia realizar una 

buena segmentación para conseguir una mayor eficacia y mejor recepción del mensaje y no 

crear saturación en aquellos que no se encuentran interesados. La manera en que la marca se 

comunica es vital para conectar o no con los consumidores, siendo imprescindible que en sus 

mensajes queden reflejados su esencia, visión y valores corporativos. 

 

Así pues, lo más destacable de la publicidad actual es su faceta social; como trabaja en 

desarrollar un buen propósito; el cuidado que pone en la relación que se establece entre la marca 

y la sociedad; su esfuerzo por una humanización de la marca; el modo de destacar los valores 

y necesidades emocionales del cliente; y, su integración a un entorno reinado por la 

hiperconectividad, creando necesariamente estrategias de comunicación omnicanal. 

En cuanto a la humanización de las marcas, se trata de conseguir construir marcas auténticas 

que actúen como amigas, ya que cada vez más nos encontramos ante un consumidor que se 
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siente más vulnerable y busca formar parte de comunidades. Por este motivo, las empresas 

deben adaptarse a esta nueva realidad, creando marcas que se comporten como personas y 

puedan ofrecer su faceta más social.  

En lo referente a la omnicanalidad, se trata de la integración de las experiencias de marketing 

tradicional y digital. La hiperconectividad ha conllevado a que se den fenómenos como el 

showrooming (probar o informarse sobre un producto para después comprarlo online) o el 

webrooming (lo opuesto). Así pues, es imprevisible saber cuál será la elección del canal por 

parte del consumidor, ya que las experiencias son fluidas y coherentes entre el mundo offline y 

online, existe un contacto en espiral, es decir, múltiples canales o puntos de contacto con la 

marca; de este modo, los comunicadores deben trabajar en la integración de todos estos para 

crear una experiencia de compra coherente y fluida. 

 

Por otro lado, las nuevas técnicas de marketing pasan del posicionamiento y la diferenciación 

de marca a la clarificación de su personalidad y sus códigos. Actualmente, las marcas 

representan la experiencia global que una compañía ofrece a sus consumidores, por lo que ya 

no basta con posicionarse, sino que una marca debe ser dinámica y flexible para actuar de 

determinadas maneras en ciertas situaciones, aunque la personalidad y los códigos deben 

conservar una coherencia. Estas técnicas presentan cuatro elementos clave que ayudan a 

entender cómo funcionan; por un lado, los productos ahora se desarrollan juntamente con el 

consumidor, ya que este cada vez tiene más relevancia en la creación de las marcas y su poder 

creciente le otorga más responsabilidad en cuanto al rumbo que estas persiguen; asimismo, 

siguen una estrategia de precios flexibles y fluctuantes en función de la demanda; también 

trabajan en la creación de comunidades para que exista un acceso inmediato a sus productos y 

servicios; por último, pasan de una comunicación unidireccional a una horizontal, con 

respuesta.  

 

En cuanto al marketing digital, este ha pasado de ser de un servicio de atención al cliente a un 

cuidado del cliente. Trata al consumidor como un igual, muestra preocupación, lo escucha, 

responde a inquietudes. Un ejemplo de esto sería la introducción del CRM (Customer 

Relationship Management), que traducido al español sería un gestor de las relaciones con los 

clientes, el cual se define, literalmente, como un software o plataforma que pretende abarcar el 

proceso que las empresas utilizan para analizar sus interacciones con los clientes y 
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aprovecharlas para maximizar sus beneficios. El CRM se resume en una gestión que integra las 

ventas, el marketing, la atención al cliente y todos los touchpoints para anticipar las necesidades 

e inquietudes de los consumidores, generando una mayor rentabilidad y ofreciendo más 

posibilidades de personalizar las campañas de comunicación y conseguir así una mayor 

atracción. Así pues, es un concepto que va mucho más allá de un simple software, más bien se 

podría considerar como una herramienta tecnológica estratégica que permite establecer un 

proceso lógico y efectivo en lo relativo a la relación empresa – cliente.  

 

De igual modo, las redes sociales también suponen uno de los mayores puntos de contacto y 

herramientas que considerar en cuanto a la relación e interacción con el público objetivo. Los 

medios sociales forman parte de nuestra nueva realidad hiperconectada con personas que 

sienten una gran necesidad de socializar y no perderse nada. A raíz de esta fuerte cultura digital 

han surgido influyentes subculturales digitales conformadas por jóvenes, mujeres e internautas. 

Estos grupos son de gran importancia para la cuota de mercado de cualquier empresa, ya que 

son segmentos con una mayor predisposición a pedir consejo y ofrecer recomendaciones 

personales. Asimismo, estos suponen los mayores defensores de la marca, por lo que es esencial 

tenerlos presentes en cualquier estrategia de comunicación (Jordán, 2022). 

 

Tabla 1: Síntesis de la evolución publicitaria desde los años 50. 

Décadas 

50 y 60 

 Época dorada de la publicidad 

 Reconocimiento de la profesión 

 Inicio sociedad del bienestar 

 Predisposición al consumo 

 Aparición y establecimiento de la TV. 

 Transición de una publicidad informativa a una persuasiva 

 Transición de un enfoque en el producto a en el cliente 

 Mercado en crecimiento 

 Se empieza a hablar de diferenciación y creatividad 

 Nacen los spots televisivos y los patrocinios de programas 

 Anuncios en tono cómico 



 

17 

Décadas 

70 y 80 

 Se introduce el color en la TV 

 Anuncios idealistas 

 Enfoque en el futuro y en los progresos como sociedad 

 Época de experimentación publicitaria 

 Se comienza a trabajar la identidad corporativa y el marketing directo 

 Publicidad muy ambiciosa y creativa 

 Gran importancia de los eslóganes 

 Anuncios que utilizaban ordenadores, la salud como promesa y el origen del 

producto como elemento de valor 

Décadas 

90 y 2000 

 Internacionalización de las empresas 

 Necesidad de una publicidad más globalizada 

 Publicidad metafórica  

 Nace la televisión privada 

 Aparición del fenómeno zapping 

 Saturación publicitaria  

 Gran necesidad de diferenciación 

 Transición de una publicidad racional a una emocional 

- Exclusivo de los años 2000: 

 Popularización de Internet y teléfonos móviles 

 Aparición de las redes sociales  

 Gana relevancia la publicidad digital  

 Uso de un humor surrealista e incorrecto 

 Venta de sensaciones  

 Se introduce el marketing viral  

Décadas 

2010 y 

actualidad 

 Publicidad viral 

 Sociedad hiperconectada 

 Nuevas maneras de interacción 

 Promoción del contenido 

 Importancia del CTR 

 Comienza a cobrar sentido el concepto de la economía de la atención 
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 Se trata de crear publicidad que no parezca publicidad 

 Cualquiera puede ser publicista gracias a la visibilidad del medio digital 

 Se comienza a prescindir de profesionales 

 Se normaliza compartir datos personales mediante las cookies o ubicación 

 Importancia de la geolocalización 

 Se crea publicidad más personalizada, basada en intereses personales 

 Se maximiza el uso del correo electrónico 

 Desarrollo de la web 2.0 y proyección hacia la 3.0 

 Surge el marketing de contenidos, como el storytelling 

 Llegada de los smartphones y sus aplicaciones que multiplican los puntos de 

contacto donde insertar publicidad: videojuegos, redes sociales…  

 Necesidad de una comunicación omnicanal 

 Importancia por crear un vínculo real y duradero entre empresa – cliente 

 Gran relevancia a las marcas – Ejemplo: Personal branding 

 Humanización de las marcas, importancia a construir valor y a ensalzar su 

faceta social 

 Marcas dinámicas y flexibles, aunque con coherencia en sus acciones 

 El cliente gana cada vez más poder sobre las decisiones de las marcas, 

incluso en sus procesos de creación 

 La publicidad necesita un pensamiento estratégico  

 Nace el CRM 

 Surgen influyentes subculturas digitales 

Fuente: Elaboración propia. 
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 El papel de la publicidad en nuestra sociedad 

El trabajo publicitario supone un importante papel en el ámbito social, siendo uno de los actores 

principales en la creación de la cultura consumista contemporánea. La publicidad se encuentra 

muy presente en nuestras vidas y forma parte de nuestra realidad, lo que conlleva que tenga una 

gran visibilidad que la pueda conducir a ser una importante influencia, logrando así sus 

objetivos, o a ser un blanco para las críticas. De este modo, su relevancia presenta una fuerte 

dualidad, pudiendo posicionar su mensaje en lo más alto o fracasar estrepitosamente.  

La publicidad centra su propósito comunicativo en crear una buena predisposición del público 

frente al producto, servicio o idea que se le presenta, persiguiendo su objetivo primordial que 

es generar una buena aceptación del mensaje y que eso conduzca a las ventas. Sin embargo, en 

la actualidad, su labor es mucho más sutil que dar órdenes directas o expresas que puedan 

evidenciar su afán de dominio o influencia, por lo que trabaja con mensajes e imágenes que 

consiguen que el público relacione el concepto que transmite con los significados inmateriales, 

valores y, en definitiva, el imaginario simbólico del que se le ha dotado. Del mismo modo, el 

consumidor actual busca en sus productos o experiencias todos aquellos significados que se le 

han inculcado indirectamente como necesarios para prosperar: éxito, validación, poderío, 

hermosura… Por lo que las características funcionales del producto o servicio quedan relegadas 

a su valor simbólico. Todo ello tiene mucho sentido, atendiendo que la decisión final de compra 

no depende de la capacidad humana de razonamiento, pues lo que verdaderamente conduce a 

la adquisición de un determinado producto y no otro es, primordialmente, de índole emocional.  

 

En la cultura moderna, la publicidad es entendida como la encargada de transmitir y dotar de 

significados y valor el consumismo. Esta transforma los atributos del producto en simbolismo 

que, a continuación, el consumidor asume y asimila. Así pues, la participación de forma activa 

del propio público objetivo es clave para la interpretación y eficacia del mensaje. 

Además, este mundo imaginario e idílico que la publicidad crea no sirve únicamente como una 

simple herramienta para vender, sino que constituye un influyente sistema de comunicación 

con un efecto directo sobre sus individuos y su vida cotidiana, siendo un potente instrumento 

de promoción y de legitimación de la cultura del consumo (Baudrillard, 1987). 
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Atendiendo a las necesidades establecidas en la famosa pirámide de Maslow (Ilustración 4), se 

aprecia que la actividad publicitaria repercute en sus receptores satisfaciendo las necesidades 

con una motivación de carencia, vinculadas a las del amor y pertinencia, que buscan validación 

y aceptación social, y a las de valoración, relacionadas con el reconocimiento del valor propio 

y la autoestima.   

 

Ilustración 4: Pirámide de Maslow. Fuente: Mc Graw Hill. 

Sin embargo, este sector siempre ha sido fuente de opiniones y críticas muy dispares. Por un 

lado, existen quienes la tildan de ser la mayor culpable del consumismo excesivo característico 

del mundo actual y la convierten en una de las principales responsables en cuanto a la 

normalización y fomento de las actitudes sexistas y racistas que se han dado y se siguen dando 

entre los individuos de esta sociedad. Por otro lado, hay quienes destacan su papel innovador y 

creativo, estimulando nuevos modelos y formas de consumo y negocio, y agradecen la 

simplificación del proceso de compra que su actividad supone. 

En cuanto a su repercusión en el consumo, el marketing y la publicidad suponen elementos 

claves para su incentivación, ya que convierten el proceso de compra en algo que va más allá 

de una metodología lógica y funcional para convertirla en un requisito para formar parte de la 

sociedad actual, constituida, en gran parte, por unos valores, como el materialismo, o por una 

homogeneización social que han sido interiorizados mediante la exposición a los medios de 

comunicación donde la publicidad se encuentra muy presente. Asimismo, es innegable que la 

mayor parte de la publicidad actual se dirige a un público que, por norma general, tiene todas 

sus necesidades materiales cubiertas, por ese mismo motivo se hace necesaria la persuasión 

dirigida a adquirir supuestas mejores versiones de los productos ya existentes o fomentar 
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incertidumbres o inseguridades que despierten nuevas necesidades, siendo ejemplo del primer 

caso el fenómeno de la obsolescencia percibida y del segundo la existencia de nuevas categorías 

de productos que no aportan nada. En el caso de la obsolescencia percibida, se trata de un 

fenómeno dado cuando los consumidores deciden renovar cierto producto que todavía es 

plenamente funcional por no adaptarse a las nuevas tendencias, siendo ejemplo de ello las 

compañías tecnologías que sacan un nuevo modelo de smartphone del que solo han variado 

ligeramente su diseño para darle un aspecto más innovador. Y, en el segundo caso, 

encontraríamos como ejemplo a la alimentación dirigida a un público infantil como “Mi primer 

Danone” un yogur normal que no tienen ningún otro valor añadido que su propio nombre. Así 

pues, tal como afirmaban Latouche y Alcázar (2014), los principales fundamentos de la 

sociedad consumista son la publicidad, la obsolescencia de los productos y el crédito fácil.  

Por otro lado, Santiso (2011) afirmaba que la publicidad es un espejo distorsionado de la 

realidad, siendo su mensaje el encargado de reproducir ideales inalcanzables y erguir como 

válidos solo a algunos individuos. En relación con este papel discriminatorio, también ha 

demostrado reproducir diferentes mensajes racistas, sexistas, homófobos y/o clasistas a fin de 

facilitar la comprensión de sus comerciales, promoviendo así los estereotipos asociados a estos 

diferentes colectivos. La publicidad siempre se ha caracterizado por tener que decir mucho en 

poco tiempo o espacio, convirtiéndose así en una de las principales labores del publicista 

sintetizar el mensaje y funcionar por sobreentendidos, recurriendo pues a los estereotipos para 

ofrecer una rápida contextualización y ayudar con la identificación de los personajes. Para poder 

llegar a los consumidores, se implantan ideologías generalistas y estereotipadas capaces de 

cautivar fácilmente la atención del público y poderlo persuadir más efectivamente y, a pesar de 

que en la actualidad el sector comprenda que existe una mayor sensibilización al respecto y 

muestre los muestre de un modo mucho más sutil que en décadas anteriores, muchas marcas 

que recurren a los servicios de las agencias de publicidad piden su utilización para no arriesgar, 

por estar muy normalizados y por confiar en su eficacia. Al respecto, Peña-Marín y Frabetti 

(1990) comparten que la publicidad es decisiva en la comunicación social, conformando 

modelos colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo así a su público formas de actuar, 

estilos de vida e imágenes paradigmáticas.  
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En cuanto al papel de la publicidad como facilitador del proceso de compra, esta ha demostrado 

mejorar la capacidad de elección y simplificar el proceso de compra, ya que, tal y como explica 

Cantarero (2022), la psicóloga especializada en neuromarketing, Carolina Martín, afirma que 

“el 80% de las decisiones de compra son emocionales y sólo el 20% de las decisiones son 

racionales”. Asimismo, Gutiérrez (2002) expone que la publicidad actual, en su mayoría de tipo 

emocional, suministra por lo general, poca información sobre los atributos del producto, 

dejando que las emociones sean el mayor reclamo para cautivar la atención del público y 

mostrando una gran eficacia, puesto que repercute en una evaluación positiva del mensaje y 

predispone al consumidor positivamente hacia la marca, facilitando así la decisión de compra. 

Así pues, podríamos vincular la tendencia publicitaria actual con una mayor emocionalidad y 

una creación de conexiones más reales, traduciéndose esto en unas preferencias de consumo 

que facilitarían el proceso de compra. 

 

Por último, con relación a la estimulación de la innovación comercial que la actividad 

publicitaria supone, tal y como señalan Rojo, Padilla y Riojas (2019), las actividades de 

promoción como la publicidad conducen a las innovaciones comerciales, tales como la mejoría 

de calidad del producto o a la competitividad en su precio. Asimismo, la publicidad conlleva 

una apertura de mentalidad en el enfoque de las ventas y pide que la empresa anunciante se 

sepa adaptar a los posibles cambios repentinos del mercado y a su constante evolución.  

Así pues, los profesionales de la publicidad trabajan constantemente en emplear estrategias con 

las que identificar las exigencias no satisfechas del público objetivo de la marca que trabajan y, 

al mismo tiempo, crear una vinculo más real con este, logrando que el personal de ventas y la 

empresa en sí se adapten a los resultados de este trabajo de investigación y a las necesidades 

actuales y futuras de su target group (Vinasco y García, 2017) 
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 El sector cosmético y su trato de la figura femenina 

La publicidad creada para el sector cosmético se centra en proyectar un único modelo de belleza 

femenina, sobre todo se encarga de difundir la idea de no poder envejecer como mujer, ya que 

utiliza siempre modelos jóvenes de entre 19 y 35 años y, en caso de querer representar a alguien 

de mayor edad, se hace mediante casos irreales para no alejarse de los cánones de belleza 

femeninos establecidos y consolidados en el mundo occidental. Asimismo, los rasgos faciales 

y los cuerpos de las modelos empleadas deben compartir otras muchas características, tales 

como: ojos azules, pelo rubio, piel blanca y sin imperfecciones, rostros vitales (sin bolsas o 

ojeras) y jóvenes (sin arrugas o manchas), de una estatura igual o superior a 1,75 centímetros, 

con una talla de pantalón nunca superior a la 36 y con una complexión ectomorfa (delgada, 

estructura fina, poco pecho y hombros pequeños). 

 

Por otro lado, estas modelos son siempre fotografiadas o filmadas en actitudes que evocan 

emociones como la soberbia, vanidad u hedonismo. De este modo, se promueve un estereotipo 

femenino basado en una inquietud incesante por el culto y cuidado de su físico para poder 

alcanzar el éxito tanto a nivel afectivo como social. Al mismo tiempo, que nunca se las muestra 

al frente de labores importantes a nivel profesional o comunitario, es decir, no las vemos 

formando parte de una lucha social u ocupando cargos de mucha responsabilidad que requieran 

una gran implicación personal (medicina, ciencia…), pues acostumbran a inclinarse por un 

estilo de vida sin complicaciones o, como mucho, respaldadas por un éxito profesional que les 

ha llegado mediante su trabajo en la moda o el cine.  

 

Por otro lado, son mostradas siempre en solitario, siendo ellas y su belleza el principal reclamo 

y foco de atención y, en caso de existir alguna relación, nunca será la de otra mujer, rompiendo 

así los vínculos y fomentado que no haya empatía entre mujeres. Sin embargo, podrán aparecer 

en compañía de un hombre que actúe como su amante.  

 

En cuanto al entorno en el que se las representa, acostumbra a ser en espacios exteriores idílicos 

que escapan de lo convencional o en espacios interiores de ambiente muy lujoso. Su vestimenta 

también es muy elegante a la par que insinuante, aparecen con bonitas joyas y unas prendas que 

transmiten el lujo y el éxito que se les trata de asociar (Saldaña, 2012). 



 

24 

 

Así pues, tal y como explica Delgado (2021), la publicidad de este sector juega con los 

estereotipos sexistas para conseguir una mayor eficacia del mensaje. La principal arma que 

utilizan es la de la sobrerrepresentación de un único modelo de físico femenino, el 

anteriormente descrito, y erguirlo como el perfecto e ideal, ligando la obtención de este con sus 

productos. Sin embargo, además del canon de belleza que utilizan, se sirven de otros 

estereotipos sexistas como mostrar la vejez como una enfermedad o proyectar una imagen 

vulnerable o débil de la mujer que está menstruando, menopaúsica o embarazada. Todos estos 

mensajes que se transmiten utilizan el miedo y el temor al rechazo por no cumplir con esas 

expectativas que imponen.  

 

Sin embargo, otras investigaciones como la de Orellana (2017), demuestran que, en la 

actualidad, existen muchas marcas del sector que se están enfocando en romper estos 

estereotipos y liberar a la mujer de esos estereotipos denigrantes. Asimismo, asegura que las 

protagonistas de este otro tipo de publicidad acostumbran a querer establecer un vínculo 

emocional con el resto de las mujeres, generando así simpatía y comprensión. Por ejemplo, en 

2004 la marca Dove lanzó una nueva campaña publicitaria bajo el nombre “Belleza real” que, 

debido a su éxito, marcaría un antes y un después en su discurso y se convertiría en su nuevo 

eslogan, el cual conserva en la actualidad y se ha convertido prácticamente en su umbrella. 

Dove proponía una belleza menos artificial o sufrida, apostando por la naturalidad y 

promoviendo cánones de belleza más inclusivos y menos estrictos y estresantes. A pesar de 

ello, profesionales de la comunicación como Terceño y Paradas (2014) en su libro “Nuevas 

culturas y nuevas lecturas” reflexionaron sobre el nuevo discurso que adoptó la marca y 

sugirieron que más que liberar a la mujer de la carga impuesta por los cánones de belleza e 

intentarlos subvertir, reclamaba que se rebajase la exigencia que estos suponen y se abriesen un 

poco para aceptar a otro tipo de cuerpos, es decir, reconocía la relevancia y existencia de estos 

y no luchaba en su contra, sino que lanzaba un mensaje de calma hacia las mujeres que no 

cumplían con estas normas para que no se sintiesen tan mal como otro tipo de publicidad les 

había hecho sentir hasta el momento. 

 

Así pues, a pesar de que se lleve unos años tratando de rebajar este sentimiento de culpa, 

lanzando publicidad un poco más amable con el público femenino, tal y como señala un estudio 
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llevado a cabo por Cáceres y Díaz (2008), la publicidad continua con su propuesta de mujeres 

con un tipo de belleza muy concreto, con cuerpos y rostros sin imperfecciones, sin signos de la 

edad y sin medidas desproporcionadas respecto al canon ya consolidado en la sociedad.  

 

Al mismo tiempo, Delgado (2021) comparte los  principales hallazgos de su investigación sobre 

el uso de una publicidad estereotipada en la cosmética y concluye que, en la actualidad, a pesar 

de los avances sociales que se han experimentado, continua habiendo una fuerte presencia de 

estos estereotipos sexistas y estos son compartidos e interiorizados por los jóvenes, quienes 

crean sus propias creencias sobre lo propio de hombres y mujeres, repercutiendo negativamente 

en la mujer, que es la que sufre más la existencia de estos por la fuerte presión y exigencia sobre 

su imagen que suponen. Así pues, pese a haber crecido en un entorno más liberal y feminista, 

les siguen afectando los estereotipos que llevan persiguiendo a la mujer desde épocas anteriores 

y, aun siendo más conscientes de la problemática y contando con más información sobre esta, 

no buscan soluciones. 

 

Asimismo, otras investigaciones como las de Rodríguez et al. (2009) aseguran que la fuerza 

que tiene el actual canon de belleza instaurado en nuestra sociedad es tal que impide que otro 

tipo de cuerpo pueda equipararse a este o gozar de su misma aceptación, por lo que desconfían 

de que se les pueda dar cabida a una belleza más cotidiana, diversa y plural. 

  



 

26 

 Estereotipos de género 

Un estereotipo es definido como “imagen o idea aceptada comúnmente por un grupo o sociedad 

con carácter inmutable.” (Real Academia Española, s.f., definición 1), por lo tanto, la RAE trata 

a estas concepciones sociales como elementos que no pueden ser cambiados o alterados. 

Asimismo, Wikipedia lo define como “La percepción, con parte de detalles y simplificada, que 

se tiene sobre un grupo de personas (o cosas) que comparten ciertas características que busca 

justificar o racionalizar una cierta conducta con relación a determinada categoría social. 

Regularmente, son una preconcepción generalizada que obedece a un conjunto de creencias 

sobre cualidades y atributos que se adjudican a un grupo de personas, en donde se ven 

mezclados elementos culturales, sociales y económicos que resultan en la representación rígida 

y falsa o inexacta de la realidad.” (“Estereotipo”, 2023), con lo que se aprecia que los 

estereotipos son prejuicios extendidos, generales y corrientes, a la vez que rígidos e inexactos, 

bajo los que se engloban a un colectivo con rasgos comunes y tratan de excusar o defender el 

porqué de su propio comportamiento y el que tiene la sociedad con este. 

 

En cuanto a los estereotipos de género, el Instituto Nacional de las Mujeres (s.f.) los define 

como “Ideas, cualidades y expectativas que la sociedad atribuye a mujeres y hombres; son 

representaciones simbólicas de lo que mujeres y hombres deberían ser y sentir; son ideas 

excluyentes entre sí que al asignarnos una u otra reafirman un modelo de feminidad y otro de 

masculinidad”, así pues, se tratan de concepciones sociales excluyentes entre sexos que definen 

por completo la manera de ser y actuar de cada uno de estos y confirman la existencia de dos 

modelos distintivos. Al mismo tiempo, Oxfam (2021) los describe como “aquellas ideas o 

creencias arraigadas en la sociedad relacionadas con cuál es o cuál debería ser el rol de los 

hombres y las mujeres. No tienen ninguna justificación científica o demográfica y, por lo 

general, se dictan de forma inconsciente”, por lo que se evidencia su importancia y 

establecimiento en la sociedad actual, a la vez que la irracionalidad de los argumentos que los 

sostienen, al carecer de cualquier tipo de rigor científico o teoría racionalmente fundamenta. 

Los estereotipos de género tradicionalmente asociados a cada sexo y los más extendidos, según 

Sau (1993) son: 
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- Mujer: Emocionalmente inestable, falta de control, pasiva, tierna, sumisa, dependiente, 

poco hábil intelectualmente, muy afectiva, irracional, hipócrita/fría, miedosa, frágil, 

incoherente, subjetiva y relegada al ámbito privado. 

- Hombre: Emocionalmente estable, con poder de control, dinámico, agresivo, dominador, 

autosuficiente, hábil intelectualmente, poco afectivo, racional, franco, valiente, arriesgado, 

eficiente, objetivo y relacionado con el ámbito público y profesional. 

Asimismo, los estereotipos se encuentran muy consolidados y son utilizados, habitualmente, 

para poder explicar y excusar porque se da la discriminación de género, al tiempo que son 

legitimados no solo por la sociedad y sus tradiciones, sino que también por sus instituciones y 

leyes (Instituto Nacional de la Mujer, s.f.). Un ejemplo de esto sería la asociación de la mujer 

al ámbito privado y a su rol como cuidadora y madre y su exclusión, sutil o no, del espacio 

público o laboral. Afortunadamente, la situación a nivel legislativo parece mejorar, muestra de 

ello podría ser la reforma que se dio en el permiso por paternidad en España con el Real Decreto-

ley 6/2019 del 1 de marzo, que trataba de garantizar la igualdad de trato y de oportunidades 

entre mujeres y hombres y unas mismas oportunidades de empleabilidad, por lo tanto, fijaba 

una fecha, 1 de enero de 2021, a partir de la cual, se alargaba el permiso por paternidad a 16 

semanas, igual que el de la mujer, tratando de no fomentar así la imposición del rol de cuidadora 

que se le ha otorgado siempre en exclusiva a la mujer. 

Por otro lado, respecto a la publicidad, según Garrido (2007), en la década de los 60 se 

bombardeó a la población con hombres trabajadores y ociosos y con mujeres esforzándose por 

ser la esposa y madre perfecta y, a pesar de que esto no era más que un reflejo de la mentalidad 

de la época, la publicidad funcionaba como una herramienta de refuerzo, haciendo más 

evidentes los dos caminos y vidas diferentes que separaban a hombres y mujeres, animando a 

que esas distinciones se siguiesen dando, de hecho, el perfeccionamiento y desarrollo de los 

comerciales que se emitían por televisión fue un instrumento de gran relevancia en la difusión 

y propagación de estos roles. En consecuencia, cuatro décadas después, en prácticamente todos 

los países desarrollados apareció una nueva línea de investigación, los estudios de género, 

centrados en las formas en qué se avivaban los estereotipos de género en la publicidad. 
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Aunque la publicidad posee la competencia de construir un universo simbólico basado en el 

refuerzo de otros muchos estereotipos, dictando así que razas, modelos de familia, orientaciones 

sexuales y modas sociales son correctas o no. Por lo tanto, cuantos más estereotipos se 

muestren, menos tiempo necesitan los receptores en descifrar el mensaje, consiguiendo un 

mayor interés en la representación de grupos sociales y no en personajes que presenten una 

forma de ser individual o neutral, convirtiendo así a sus protagonistas en el principal recurso de 

representación de grupos sociales, económicos, étnicos… (Del Campo, 2002) 

 

En cuanto a los distintos estereotipos de género que se han representado, muchos de los cuales 

persisten en la actualidad, nos encontramos con diferentes líneas de investigación y 

conclusiones, aunque todas guardan fuertes similitudes: 

 

Por un lado, Garrido (2007) señala las conclusiones alcanzadas en las primeras investigaciones 

llevadas a cabo en Estados Unidos: En la primera de ellas (1976) se afirma que la mujer se 

muestra preocupada por su físico y el cuidado del hogar, quedando relegada al ámbito privado; 

mientras que en una segunda investigación (1988), atisba un cambio en el panorama publicitario 

de Norteamérica, al mostrar a mujeres polivalentes y a hombres más implicados en las labores 

domésticas. 

 

Por otro lado, en España, durante la década de los 80, también se comienza a vislumbrar la 

preocupación y la crítica hacia este tipo de publicidad sexista y en 1983 se crea el Instituto de 

la Mujer, el cual se encargará de realizar investigaciones sobre la mujer en los medios de 

comunicación, realizar campañas dirigidas a informar y sensibilizar sobre la igualdad de 

géneros y promover un trato igualitario de ambos géneros en los medios (Instituto de la Mujer, 

s.f.). Asimismo, durante la misma década, se identifica cinco tipos de mujer en la publicidad 

según Balaguer Callejón (1985): 

 

- Ama de casa: esposa y madre encargada del cuidado de sus hijos y el hogar. 

- Trabajadora: pese a parecer un avance, se asocia a unas actitud disparatada y a una vida 

inestable. 
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- Objeto: la mujer es un simple cuerpo que existe para la satisfacción y placer del hombre, 

instrumentalizándola y reduciéndola exclusivamente a su sexualidad. 

- Inferior al hombre: no solo a nivel intelectual y físico, sino que las mujeres son incapaces 

de realizar determinadas tareas si no es con ayuda del sexo masculino.  

- Asociada a un producto: vinculado a la naturaleza del producto y su vinculación al papel 

tradicional de la mujer. Por ejemplo, la marca de detergentes Perlan, asoció un prototipo 

distinto de mujer a cada uno de sus detergentes, relacionando así al sexo femenino a su 

producto (Ilustración 5). 

 

Ilustración 5: Diseño de la web corporativa de Perlan, denunciado por Facua. Fuente: El Mundo. 

En década de los 90, se enfatizó la aparición de un nuevo modelo de mujer independiente, joven, 

luchadora y trabajadora, a pesar de que este nuevo estereotipo más positivo debiese convivir 

con los tradicionales, es decir, el de mujer preocupada por la belleza, una mujer mostrada como 

un objeto sexual y otro muy importante, el de una mujer como un ser tierno, frágil y compasivo 

(Peña-Marín y Frabetti, 1990). Por otro lado, se habló también de otro modelo de hombre 

utilizado en publicidad, que se mostraba más feminizado, dulce y preocupado por su imagen, 

al mismo tiempo que se iban eliminando las fronteras que separaban los papeles masculinos y 

femeninos (Rey, 1994) 

 

Con la llegada del siglo XXI, se plantearon otro tipo de representaciones de la figura femenina, 

según Sánchez Aranda et al. (2002) perciben que su imagen ya no es asociada con la debilidad 

y fragilidad, dando la bienvenida a una mujer joven con gran autoconfianza y fortaleza. 
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Asimismo, consideraron los estereotipos relacionados con la imagen de la mujer menos 

negativos y denigrantes, caracterizándose por llevar a cabo funciones importantes, por actuar 

de forma decidida y valiente y por ser una profesional ocupando incluso cargos importantes. A 

su vez, se le habían asociado otras perspectivas, pero no tan bien trabajadas como las anteriores, 

ya que tal y como indican Berganza y del Hoyo (2011) “con frecuencia, la innovación, la 

inversión de papeles o el carácter trasgresor aparentemente propuesto en el anuncio, se 

desmorona ante una mirada más detenida y crítica y, en realidad, esa propuesta innovadora no 

es sino una estrategia más, para obtener los mismos y tópicos valores”. Estos serían:  

 

- La mujer tomaba la iniciativa en el amor, pero los hombres parecían mostrarse muy 

impresionados y espantados, ridiculizándose así la situación o haciendo énfasis en su 

carácter fuera de lo común y, por lo tanto, mostrando una publicidad que no incita 

verdaderamente a que se invierta esta posición o se normalice.   

- En el ámbito privado, ambos sexos parecían colaborar por igual en las labores del hogar y 

el cuidado de sus hijos, sin embargo, al hombre se le muestra como patoso o poco habilidoso 

en ese terreno, mientras que la mujer es reconocida como la auténtica experta y quién 

realmente sabe apañarse, haciendo así un guiño al estereotipo de ama de casa que ha 

acompañado siempre a la mujer. 

- Se trató de apostar por una mujer de belleza más real, como la mundialmente conocida 

publicidad de Dove, sin embargo, subsiste el estereotipo de mujer perfecta que debe 

sobresforzarse por ser siempre su mejor versión a nivel estético.  

Por otro lado, Bolen (2010), psiquiatra y analista, propusó siete estereotipos de mujer altamente 

difundidos y que enlazó con diosas de la mitología griega a las que dividió en tres categorías: 

 

- Las diosas vírgenes: Artemisa, Atenea y Hestia. Representan la independencia y 

autosuficiencia. Estas no se enamoran, ni dejan que apegos emocionales le desvíen de lo 

que creen importante, asimismo no se les victimiza ni sufren. Artemisa y Atenea persiguen 

de forma activa sus objetivos y son muy racionales, están orientadas al éxito y Hestia 

también, pero sus metas están más relacionadas con el crecimiento personal. Con esto se 
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refleja el papel femenino transmitido por algunos comerciales como personas competentes 

y autosuficientes.  

- Las diosas vulnerables: Hera, Deméter y Perséfone. Estas representan los papeles 

tradicionales de la mujer asociados con ser esposa, madre e hija y se le muestra como 

personas dependientes que necesitan mantener sus relaciones afectivas para poder sentir 

bienestar y calma, mostrando así su necesidad de afiliación y vinculación. Muestran a una 

mujer vulnerable, sumisa, sufridora y dominada por el hombre. Se vinculan con el clásico 

estereotipo de mujer como ama de casa y ser frágil y vulnerable. 

- Las diosas alquímicas o transformadoras: Afrodita, la diosa del amor y de la belleza. 

Representa la belleza, la atracción, el erotismo, la sensualidad y la sexualidad. Entablaba 

relaciones por propia decisión sin ser victimizada, manteniendo su autonomía al igual que 

las diosas vírgenes, pero mostrando su necesidad de apego con el sexo masculino como las 

diosas vulnerables. Es el retrato de una mujer que disfruta mucho de su capacidad de 

atracción y persigue activamente estar rodeada de hombres, sin embargo, no le motivan las 

motivaciones estables con estos, puesto que meramente disfruta del proceso de seducción. 

Vinculado con el papel de femme fatal, es decir, mujer fatal, muy representada en la 

publicidad del siglo XXI por su carácter seductor que trata de persuadir al receptor. 

Berganza y del Hoyo (2011), por su parte, confirmaban el mantenimiento de los estereotipos 

tradicionales de la mujer y del hombre en la publicidad, ya que en un 60% de las piezas 

publicitarias que analizaron en su estudio, mostraba que ambos sexos mantenían roles asociados 

a los clásicos estereotipos de género, los representados por Sau (1993). En la publicidad, el sexo 

masculino se encargaba en un 80 % de representar papeles de autoridad y empleaban discursos 

objetivos y/o con rigor científico, actuando cuatro veces más como voz prescriptora que la 

mujer y mostrándose solo en un 9 % de ocasiones en una situación de dependencia respecto al 

otro protagonista de la pieza publicitaria.  

Mientras tanto, la mujer se identificaba más con el papel de consumidora que no de prescriptora, 

resultando significativo que los sectores de la cosmética y la limpieza sean los que concentren 

gran parte del uso de su voz como prescriptora (29% de los casos). A pesar de que el sexo 

femenino lideraba los sectores de la cosmética y productos del hogar, en el 71% de los casos 

demostraban un papel de dependencia, en los que necesitaba al otro protagonista del comercial. 
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Los roles más recurrentes eran los de ama de casa y objeto sexual. Así pues, en el proceso 

comunicativo en que se integraban los anuncios, se apreciaba como se perpetuaban los 

estereotipos de género asociando al hombre un carácter dinámico, autosuficiente, intelectual, 

racional y objetivo, en tanto que a la mujer se le representaba con una actitud pasiva, subjetiva 

y dependiente, situándola además en el ámbito privado. 

 

Asimismo, Bianco (2011) aseguró las mujeres eran siempre mostradas de forma muy 

estereotipada y generalizada, siendo los estereotipos más reiterados los de mujer-objeto y el de 

ama de casa. Además, señalaba la importancia de los medios de comunicación como agentes 

socializadores y su función activa en la transmisión de estas actitudes y creencias, provocando 

una subordinación al hombre sin fin y eternizando la discriminación de mujeres y niñas. 

 

Por otro lado, más recientemente, el informe de la Asociación de Usuarios de la Comunicación 

(2021) aseguraba que en la publicidad actual la mujer aparece en un 40 % de ocasiones 

representada como ama de casa, sobre todo en la publicidad de productos de limpieza y 

alimentación; en segundo lugar, se la representa en un ámbito profesional; y, finalmente, la 

tercera posición más usual es su representación como una mujer ociosa que goza de su tiempo 

libre viajando o practicando un deporte. 
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 Evolución de la figura de la mujer en la publicidad desde los años 50 

En la década de los 50 comenzó la época dorada de la publicidad debida la introducción de una 

sociedad de consumo y a una importante evolución de los medios, apareciendo la televisión, la 

cual fue capaz de marcar un verdadero antes y después en este sector. Este nuevo medio fue 

incorporándose en todos los hogares y supuso una fuerte influencia en el pensamiento colectivo. 

De este modo, gran parte de la población formaba su opinión del mundo a raíz del contenido 

emitido, ya que era visto como un medio predilecto, apreciándose una gran aceptación de los 

mensajes publicitarios. A pesar de ello, esta industria, lejos de ser responsable debido al auge 

que experimentaba y siendo probablemente desconocedora de otros ideales, se irguió sobre una 

ideología fuertemente machista (Sánchez, 2022). 

 

El sexo femenino utilizaba la publicidad, la cual reflejaba la realidad sociocultural y las 

necesidades y mentalidades generalizadas y aprobadas por la sociedad, para saber cómo debía 

ser y que modales debía tener. Gran parte de los comerciales se centraban en representar 

imágenes del día a día que dejaban ver las diferencias existentes entre géneros. La figura 

femenina quedaba reservada al ámbito privado, realizando labores domésticas y ofreciendo su 

mejor versión como esposa y madre, sin embargo, esas tareas jamás eran representadas por 

hombres, eso era totalmente impensable y vergonzoso (Laso, 2017). De este modo se estableció 

el principio de mujer sumisa y obediente, al mismo tiempo que se fomentaban el estereotipo de 

ver a las mujeres como seres intelectualmente inferiores y con ideas algo disparatadas. Se 

normalizaron actitudes relacionadas con denigrar al sexo femenino, rechazarlo o ignorarlo 

(Triángulo Magazine, 2014). 

 

Sin embargo, la década de los 60, se caracterizó por ser una época en la que comenzó la rebeldía, 

la progresión y los grandes cambios sociales (Valderrama, s.f.). Estos años fueron marcados 

por el movimiento hippie que se caracterizaba por ser de índole libertaria y contracultural. 

Fueron unos años en que la sociedad daba una oportunidad a nuevos valores, aunque la tradición 

todavía siguiese muy presente y, justamente, esta combinación entre costumbre y nuevos estilos 

de vida fue la que caracterizó a esta década y la que dio paso al mundo moderno. Asimismo, 

todo esto fue acompañado por un milagroso desarrollo económico que consiguió ampliar la 

clase media y favorecer al consumo (Carpintero y Vainer, 2019). 
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Todo ello quedó ilustrado en la publicidad de la época y la mujer dejó de mostrarse como una 

persona que sufría por contar con los recursos necesarios para mantener a su hogar y se pasó a 

mostrar a una mujer amante del consumo, mediante el cual suplía sus carencias y necesidades. 

Aun así, la figura femenina no abandonó del todo el ámbito privado y su rol de cuidadora, ya 

que se le seguía mostrando en un entorno familiar y ejerciendo las labores propias de una ama 

de casa, pero se adaptó a esta nueva realidad y se modernizó ligeramente, ya que no se asociaba 

su figura exclusivamente al consumo para abastecer a la familia. En los anuncios se les indicaba 

que productos debían utilizar e incluso como tenían que vestir o actuar.   

 

Por otro lado, estos años también quedaron marcados por el fenómeno “baby boom”, que dio 

fuerza al concepto de que una mujer necesitaba la maternidad y formar una familia estable para 

sentir una felicidad totalmente plena. Para ello, debía encontrar esposo y mantenerlo feliz, así 

que mantenerse joven, bonita y dulce era un requisito indispensable. De este modo, se estableció 

el concepto de que la mujer debía ir en búsqueda de la perfección, exigiéndose un aspecto y 

unos modales admirables y exquisitos con los que poder conquistar y mantener al mejor hombre 

(Laso, 2017). 

 

En la década de los sesenta, aparecieron y se establecieron movimientos sociales y políticos en 

los que cada vez había más presencia de las mujeres. Su participación en estas revueltas era 

masiva y comparable a la de otras movilizaciones callejeras, por lo que creció el número de 

activistas que luchaban por unos principios comunes, por sus derechos y por una mayor 

igualdad entre géneros. Las mujeres comenzaron a rehuir de esa marginación que las 

acompañaba desde épocas anteriores y, sobre todo, lucharon por dejar de ser silenciadas en toda 

toma de decisiones o en el reconocimiento de sus triunfos (Sanz, 2015).  

Asimismo, a partir de esta década, se comienza a dar un ingreso significativo de las mujeres en 

el mundo laboral, fruto de una mayor capacitación y un deseo de libertad económica, 

independencia y autorrealización. Así pues, las mujeres trabajadoras aumentaron en 5,6 

millones, suponiendo un 4,8% más del total de fuerza laboral de los Estados Unidos. De hecho, 

desde el 1960 hasta el 1980 se considera una época de gran relevancia, ya que la presencia 
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femenina en el ámbito laboral consiguió consolidarse y normalizarse, pasando de un 27,40 % a 

un 42,40 % del total de ciudadanos estadounidenses empleados (Gráficos 1 y 2).  

Gráfico 1: Evolución del número de trabajadoras estadounidenses. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos extraídos de U.S. Department of Labor, Women’s Bureau. 

 

Gráfico 2: Proporción de la fuerza laboral que son mujeres respecto al total (%) 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos extraídos de U.S. Department of Labor, Women’s Bureau. 

 

Por otro lado, apareció la pastilla anticonceptiva y revolucionó, mundialmente, la situación de 

las mujeres. Esta les otorgó un gran poder de decisión sobre como planificar su maternidad y 

las obligaciones asociadas a esta, lo que entraba directamente en conflicto con la función 

primordial asociada a la mujer desde hacía tantos años: dar vida. Esta nueva posibilidad les hizo 

más viable tener manejo sobre su propio cuerpo y vida, suponiendo un cambio para sus propias 
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expectativas como ser humano y ofreciéndoles una autonomía sin precedentes que les abría los 

ojos a nuevos cambios económicos, psicológicos e ideológicos (BBC News Mundo, 2017). 

Todos estos cambios también quedaron reflejados en la moda, que ofrecía un tipo de vestimenta 

más unisex y normalizó el uso de pantalón entre las mujeres. El pantalón supuso una auténtica 

revolución, de la que fue responsable el movimiento hippie y, por su parte, los diseñadores de 

alta costura se encargaron de su consolidación como prenda femenina. Yves Saint Laurent, 

reputado diseñador y empresario francés, creó Le Smoking, un traje de pantalón que empoderó 

a la mujer y sirvió de referencia para muchos otros diseñadores de la época (Burgos, 2021). 

 

Asimismo, todo esto se plasmó en la publicidad mediante el papel de “La Nueva Mujer” que 

presentaba a una mujer más libre, que iba a la búsqueda de oportunidades laborales y 

comenzaba a tener hábitos, hasta el momento exclusivos del hombre, como consumir tabaco o 

alcohol. Sin embargo, se siguen viendo comerciales arraigados a la tradición, con una mujer 

que continuaba ejerciendo de ama de casa (Tallón, 2012).  

 

En cuanto a los años 80, tuvo lugar la tercera ola feminista y con ella llegaron logros muy 

significativos que revocaban leyes opresivas basadas en el sexo, se aprobó el derecho al aborto 

y la mujer accedió a una gran diversidad de puestos de trabajo, incluidos altos cargos 

(Libretexts, 2022). La figura femenina alcanzaba una igualdad sin precedentes respecto a la 

masculina y esto se observaba de manera clara en la publicidad de la época, que daba un giro 

de 180 grados al papel de la mujer. Se trataba de que el concepto de sexo débil cayese en el 

olvido, empoderando a la mujer, sin embargo, se le seguían imponiendo las mismas 

obligaciones de siempre, aunque con otro enfoque. Las mujeres debían seguir luciendo bellas 

y radiantes, pero ya no se ligaba al deseo de agradar a su marido, sino al de sentirse segura y 

decidida. Así pues, se va dejando a un lado la necesidad imperativa de años atrás de encontrar 

un marido y ser la perfecta ama de casa para mostrar a mujeres que se comportaban como hasta 

entonces solo lo habían hecho los hombres, es decir, trabajando, disfrutando de su tiempo libre, 

conduciendo… Se intentaba retratar la nueva libertad de la que gozaban las mujeres y enfatizar 

la nueva realidad que se estaba viviendo, la que se caracterizaba por una tendencia de ir 

retrasando el matrimonio y la maternidad (Laso, 2017). 
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Asimismo, el papel del sexo masculino también contemplaba un notorio cambio, al exigírsele 

una equidad con la mujer, resaltando sobre todo la necesidad de que participase en las tareas 

del hogar y que se implicase más en su paternidad, al mismo tiempo que se mostraba una faceta 

más empática de este, ya que también servía y se preocupaba por la mujer (Sánchez, 2022). 

 

Sin embargo, el papel de ama de casa es un rol que acompaña a la mujer hasta su actualidad, 

por lo que no se abandona por completo y puede seguir vislumbrándose, aunque de manera más 

indirecta o discreta. De igual modo, también existen otras malas prácticas asociadas a la época, 

como fue la popularización de la “mujer objeto”, practica que consistía en comercializar el 

cuerpo femenino y mostrarlo de manera sexualizada como mera excusa y sin una aparente 

justificación que fuese más allá que la de llamar la atención (EDIAC, 2013) 

 

En los años 90, la mujer lograba, después de mucha lucha, integrarse en el mundo laboral en 

términos de igualdad con el hombre, aunque existiese una enorme brecha salarial. Asimismo, 

su jornada se hacía interminable, ya que una vez salían del trabajo debían ocuparse casi por 

completo al cuidado del hogar y niños, puesto que la implicación masculina todavía era muy 

baja. Atendiendo a esto, se crearon leyes de conciliación y bajas maternales y paternales para 

poder regular esta situación y lograr una igualdad más realista (Antena3, 2017).  

 

Por otro lado, comenzó a hablarse públicamente de la violencia de género y a reconocerse como 

una situación intolerable, aunque en la mayoría de los casos, el discurso social se centraba en 

querer girar la situación para justificar la actuación del hombre (Setuaín, 2020). A pesar de ello, 

el movimiento feminista se centró en la regulación de este tipo de violencia y obtuvo resultados, 

por ejemplo, en 1994 surgió la Ley de Violencia contra la Mujer (VAWA) en Estados Unidos, 

firmada por el presidente Bill Clinton, que dedicaba 1,6 millones de dólares a la investigación 

y enjuiciamiento de delitos machistas y estableció la Oficina de Violencia contra la Mujer en el 

Departamento de Justicia. 

En cuanto a la publicidad de la época, se caracterizó por un sexismo como nunca visto, en la 

que la figura femenina gana protagonismo frente a la masculina, pero no por cuestiones de 

empoderamiento, sino por el morbo y atracción que suponía mostrarla como un mero objeto 
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sexual. En multitud de anuncios predomina el uso de su cuerpo antes que el producto y, por 

supuesto, sin ninguna clase de justificación (Figueroa, 2017).  

Durante los 2000, se apreció como el uso de Internet, que llegó a nuestras vidas en la década de 

los 90, se expandía a un ritmo frenético. Así pues, este nuevo medio fue aprovechado por el 

movimiento feminista para llegar a una audiencia global y ser conocedoras de más injusticias 

sufridas por las mujeres alrededor del mundo. Por este motivo, crecieron los objetivos del 

feminismo, centrándose sobre todo en la abolición de los roles de género y en incluir en el 

movimiento a mujeres de distintas etnias y culturas. Todo ello, dio lugar y voz a corrientes 

feministas surgidas durante la tercera ola (1950 – 2010) como: el feminismo posmoderno, en 

contra del racionalismo creado a partir del discurso del hombre; el feminismo prosexo, centrado 

en la idea de que la libertad sexual es esencial para la liberación de la mujer; el transfeminismo, 

influenciado por personas transgénero que consideran que el género es una construcción social 

y un sistema de poder que perpetua la desigualdad; el ecofeminismo, partidario del encuentro 

entre el movimiento ecologista y feminista para reconstruir las relaciones que ponen en riesgo 

las bases materiales que sostienen la vida; el feminismo interseccional, basado en el poder 

cruzado de las relaciones sociales y señalando la interrelación que existe entre la discriminación 

por género, etnia, clase social y orientación sexual; o el feminismo negro, ahondando en como 

el sexismo, clasismo y racismo se interrelacionan como un poder de marginación («Tercera ola 

del feminismo», 2023). 

Así pues, durante esta década se continuó luchando por perseguir una verdadera igualdad en la 

vida cotidiana, es decir, lograr unas condiciones laborales equiparables y una verdadera 

repartición de obligaciones domésticas y familiares, al mismo tiempo, que se luchaba por la 

abolición de las imposiciones de género y se velaba por la persecución y criminalización de los 

delitos relacionados con la violencia de género. Aun así, las miras del movimiento se ampliaron 

comprendiendo otras realidades y culturas, asumiendo que existían otros modos de violencia 

más sutil y viendo la interrelación de la discriminación de la mujer con otro tipo de injusticias. 

Asimismo, las facilidades ofrecidas por Internet, como la inmediatez y la gran cobertura, 

hicieron posibles una expansión del movimiento para crear una concienciación colectiva. 

En cuanto a la publicidad, durante estos años, nació un nuevo modo de representación femenina, 

que se caracteriza por ser decidida y estar capacitada para hacer frente a cualquier situación 

(Sánchez, 2022). Sin embargo, como ya pasaba en el siglo anterior, se continuó persiguiendo 
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una representación de la mujer como perfecta y se ensalzaba un único tipo de cuerpo como 

correcto y válido: delgado, sin vello, de piel tersa y blanca y sin lugar a ningún tipo de 

imperfección (Rodríguez, 2016). De igual modo y siguiendo con la tendencia de la década 

anterior, se continuó utilizando el cuerpo de la mujer como mero reclamo. Así pues, lo que 

verdaderamente empoderaba a la mujer y le hacía ser capaz de comerse el mundo no eran sus 

habilidades o capacidades intelectuales o de cualquier otro tipo, sino tener un buen físico y 

explotar la belleza de su cuerpo (Figueroa, 2017). 

 

En está década los estereotipos más comunes dentro de la publicidad, de más frecuente a menos, 

eran: el de mujer luchadora, con una actitud independiente y competitiva, logrando así alanzar 

el éxito; el de mujer sensual, siendo una fuente de placer y seducción; el de mujer pasiva, con 

una actitud ausente y retraída; el de la mujer frágil, con una actitud entristecida y que necesita 

ser consolada o rescatada; y, por supuesto, el de la mujer tradicional, siendo la madre y ama de 

casa perfecta, dulce y amorosa (Treviños y Díaz, 2021). 

 

En la década iniciada en el año 2010 surgieron movimientos que resultaron decisivos como el 

“Ni una menos”, surgido en 2015 en Argentina y llegando después a los diferentes países 

hispanos, como protesta en contra de la violencia ejercida contra las mujeres y su principal 

consecuencia, el feminicidio. Sin embargo, el movimiento que dio más de que hablar fue “Me 

Too”, que se inició a raíz de las acusaciones de violación y abuso en contra el productor de cine 

y fundador de Miramax, Harvey Weinstein. En el año 2017, en las redes sociales se viralizó el 

hashtag “#metoo” para denunciar el abuso y agresión sexual que padecían diferentes mujeres 

que hasta el momento habían callado (Wiener, 2020). 

 

Así pues, cada vez más, el silencio comenzaba a formar parte del pasado y, por fin, durante esta 

década pudo crearse una conciencia colectiva y se fomentó una idea clara que debía entenderse 

a nivel global: a las mujeres no se les pega, se les acosa, se les viola, se les mata o se hacen 

leyes sobre su cuerpo. Sin embargo, este empoderamiento no surgió de la nada y es que el inicio 

del trabajo del movimiento feminista data desde mediados del siglo XVIII, cuando comenzó su 

primera ola, de este modo, existe un duro trabajo que precede esta época y que hizo posible la 

fuerza del movimiento (Fernández, 2019). A pesar de ello, no fue hasta la década del 2010 que 

se hizo hegemónico y se convirtió en un fenómeno de masas, en gran parte, por las posibilidades 
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que ofrecía el medio digital, brindando una comunicación real, accesible, global, masiva e 

instantánea.  

Además, la importancia del feminismo está en auge, las movilizaciones y manifestaciones que 

tienen lugar cada 8 de marzo con motivo del Día Internacional de la Mujer así lo demuestran, 

ya que cada vez son más las personas que participan y se unen para sumar su voz. Por ejemplo, 

en el año 2019 el gobierno español cifró en 375000 las personas asistentes a la manifestación 

convocada en Madrid frente a las 1000 que asistieron en el año 2000 (La Vanguardia, 2020).  

 

Algunos de los principales objetivos que persigue el feminismo actual, según la ONU, son: 

educar en igualdad y perspectiva de género, acabando con la educación sexista y consiguiendo 

convertirnos, en medida de lo posible, en una sociedad de pensamiento igualitario; acabar con 

la brecha digital de género, garantizando un acceso igualitario a las nuevas tecnologías; reforzar 

la economía feminista, acabando con la infravaloración del trabajo femenino, tanto por el 

tiempo trabajado como por su valor monetario; incorporar los cuidados a las políticas sociales 

y económicas, desligando así esta práctica al sexo femenino en exclusiva y poder convertirla 

en global, además de añadirle un valor monetario que nunca se le ha dado; y, empoderar a 

mujeres transexuales, migrantes y racializadas, puesto que muchas veces fueron excluidas del 

colectivo y el feminismo debería englobar e integrar a toda mujer; y, dar protagonismo a las 

mujeres científicas e intelectuales (ONU Mujeres, s.f.). 

 

En lo referente a la publicidad, desde el 2010 hasta la actualidad, el foco de la publicidad ha 

sido la mujer, siendo sobre todo las protagonistas en el sector belleza y en los comerciales de 

productos de limpieza. Además, continúan estando muy presentes el rol de cuidadora, los 

cánones de belleza, los roles de género (sobre todo en publicidad infantil) y la sexualización de 

su figura, a pesar de que en la actualidad la publicidad vaya con especial cuidado por no caer 

en estereotipos o clichés, ya que es conocedora de que existe mucha más sensibilización social 

respecto a estos. Asimismo, por norma general, se aprecia a una mujer tomando sus propias 

decisiones y se trata de mostrar un empoderamiento femenino, nocivo e impuesto, ya que 

muestra a la mujer como una especie de superheroína que debe llegar a todo, es decir, se vincula 

el empoderamiento femenino y la equiparación de géneros con una exigencia agobiante para el 

sexo femenino, diciéndole que tiene que poder compaginar su vida laboral, familiar, personal… 

Normalmente, se las muestra como adictas al trabajo que desean sobresalir y promocionarse y 
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para ello necesitan realizar un gran sobresfuerzo y, a menudo, competir con otras mujeres. 

Adicionalmente, ahora se habla de mujeres con poder porque es lo que toca y está bien visto, 

pero el mensaje no acaba de ser muy creíble en muchas ocasiones y se queda en lo superficial 

(Jiménez, 2022).  

 

Tabla 2: Síntesis de la evolución de la mujer en la publicidad desde los años 50. 

Décadas Figura de la mujer en la publicidad 

50 y 60  Subordinación total al hombre 

 Su figura se reserva al ámbito privado, como ama de casa 

 Mujeres sin libertad económica, situación de plena dependencia 

70 y 80  Combinación del mundo laboral con el familiar 

 Se introduce a la mujer en ámbitos antes reservados en exclusiva para el 

hombre. 

90   Sexualización, mujer-objeto.  

2000  Decidida/capacitada, pero aún muy sexualizada y preocupada por su 

belleza 

2010 - Ahora   Toma de control de su propia vida (empoderamiento). 

 Superwoman: Empoderamiento impuesto, que se caracteriza por 

actitudes nocivas como una gran autoexigencia y una adicción al trabajo 

 Se continúa asociando a la mujer el rol de cuidadora y siguen muy 

presentes los cánones de belleza y la sexualización de su figura, aunque 

de modo más sutil por la sensibilización social 

Fuente: Elaboración propia. 
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 La legislación de publicidad 

El deber de los medios y de la publicidad de no propagar estereotipos sexistas ha estado presente 

en todas las Conferencias Mundiales sobre las Mujeres y ha sido atendida por las Organización 

de las Naciones Unidas y la Unión Europea. Ambas pidieron a los estados miembros que 

trabajasen con los medios para poder transmitir una imagen más equilibrada entre hombres y 

mujeres, siendo de especial relevancia la publicidad gubernamental, ya que su principal función 

es la de proporcionar información de conveniencia para toda su población.  

 

Así pues, atendiendo a estas necesidades, fueron creadas y propuestas diversas normas 

promovidas por los organismos internacionales. En la legislación referente a la publicidad 

comercial, se expuso las continuas violaciones de la igualdad y de la oposición al sexismo 

(Blanco-Magadan Orta et al, 2009).  

 

En el año 1979 fue adoptado por la Asamblea General de las Naciones Unidas el tratado 

internacional que declaraba los derechos humanos de la mujer bajo el nombre Convention on 

the Elimination of all forms of Discrimination Against Women (CEDAW), finalmente 

instaurando en septiembre del 1981 y ratificado por 189 estados en la actualidad, que es 

considerado el documento jurídico internacional más importante en la lucha contra la 

discriminación de la mujer. Se compone por 23 expertos sobre derechos de la mujer y todos los 

Estados Parte tienen la obligación de presentar un informe inicial sobre todas las medidas que 

se han adoptadado para garantizar el cumplimiento de las disposiciones de la Convención, 

confirmando así la reforma de su legislatura y garantizando no discriminar a la mujer. 

 

La CEDAW propuso el Protocolo Facultativo de la Convención sobre la eliminación de todas 

las formas de discriminación contra la mujer, adoptado por la Asamblea General de las 

Naciones Unidas en octubre de 1999 y que entró en vigor en diciembre del 2000, que solicitaba 

a los Estados Parte que acordasen venerar, amparar, fomentar y cumplir los derechos humanos 

de la mujer, examinando las denuncias de particulares. En los siguientes seis años logró su 

ratificación en 87 países y en la actualidad cuenta con 109 Estados Parte y 80 firmantes. Así 

pues, los miembros del Comité deben recibir las comunicaciones que presenten violaciones de 

estos derechos e iniciar investigaciones sobre situaciones graves o sistemáticas de su 
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vulneración, al mismo tiempo que formular recomendaciones generales y sugerencias a todos 

los Estados Parte («CEDAW», 2023). 

 

Asimismo, durante la IV Conferencia Mundial de las Mujeres, en Pekín año 1995, se elaboró 

una declaración de intenciones, de la que surgió un programa de actuación. En el documento 

redactado se articulaban los diferentes ejes de intervención, uno de los cuales trataba sobre 

“Mujeres Comunicación y Desarrollo”, debido a la persistente difusión de estereotipos sexistas 

por parte de los organismos de radiodifusión públicos y privados locales, nacionales e 

internacionales y al descuido de los temas de género en los medios: 

 

Que los medios de comunicación hagan mayores contribuciones para el avance y mejora de la 

situación de la mujer; que se elimine la repetitiva carga de representaciones denigrantes de la 

mujer en toda tipología de medio de comunicación; que se impulse el acceso de las mujeres a 

las TIC, así como su conocimiento al respecto; que se establezcan o refuercen los instrumentos 

de autorregulación de los medios de comunicación, que todas las instituciones gubernamentales 

promuevan de manera audaz y clara la integración de una perspectiva de género en sus políticas 

y programas (Naciones Unidas, 1995). 

Así pues, este listado de recomendaciones se reduce a dos fines clave: en la promoción del 

acceso y colaboración de las mujeres en los medios y en la abolición de los estereotipos sexistas 

que se proyectan y se fomentan mediante estos.  

 

Igualmente, a pesar de la colaboración de los gobiernos en el cumplimiento de dichas 

proposiciones, resultaba necesaria la participación de otros organismos: Agencias de 

comunicación, mecanismos de igualdad, etc. Entre todos los participantes, se promueve una 

concienciación y preparación para no promover mediante sus diseños o comunicados imágenes 

estereotipadas y distintivas de la mujer, al mismo tiempo que se demanda la inclusión de 

normativas legales en oposición a la pornografía y violencia de género o infantil (Blanco-

Magadan Orta et al, 2009). 

 

En cuanto al marco europeo, en julio de 1997, se presentó el Informe sobre la discriminación 

de la mujer en la publicidad, evidenciando la perpetuación de roles de género y de proyecciones 
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denigrantes del cuerpo de la mujer, considerando necesario adoptar precauciones. Estas 

recomendaciones quedan recogidas en la Resolución A4-0258/97 sobre el informe: 

- Demanda que los medios, exentos de condiciones, cumplan con la obligación legítima de 

venerar la dignidad humana y aplicar el principio de igualdad de derechos. Asimismo, la 

actividad de estos debería repercutir en la idiosincrasia de sus receptores, haciendo evidente 

la equidad de sexos y acabando con cualquier tipo de denigración o marginación por género. 

- Prohíbe la proyección de imágenes discriminatorias o peyorativas de la mujer en los 

comunicados comerciales. A su vez, pide que se luche contra la utilización de un lenguaje 

y de estereotipos sexistas, así como de la cosificación sexual que convierte a la mujer en un 

mero objeto de disfrute y placer. Por lo tanto, exige la exhibición de una creatividad 

enfocada a la creación de mensajes que destaquen la relevancia del sexo femenino en el 

ámbito social, profesional, privado y público. 

- Demanda el fomento de una instrucción y sensibilización internacional de los medios y la 

industria publicitaria respecto a los valores e imagen asociados a la mujer por parte de la 

Confederación Europea de la Publicidad y su Comisión. 

- Se reitera en la necesidad de una intervención igualitaria entre géneros en las actividades 

relacionadas con la gestión y producción de medios y publicidad, con tal de reforzar la 

autoridad del sexo femenino en el tipo de contenido que emiten.  

- Alienta a las mujeres publicistas a crear sus propias agencias o similares, a fin de realizar 

una actividad basada en la igualdad entre sexos. 

- Asesora a los comités reguladores de la televisión de los Estados miembro que desarrollen 

un código ético, en caso de no haberlo hecho aún. Así pues, esta resolución incorpora la 

necesidad de fundar instrumentos autorreguladores que, bajo una determinada normativa, 

velen por una publicidad no sexista.  
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ANÁLISIS DE CONTENIDO 

Década 1950 

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 1: (juanbetanzos, 2016) – Desde minuto 2:29 hasta 2:58. 

https://www.youtube.com/watch?v=i-ztOKoRfuU  

Protagonista: La protagonista es una mujer joven, alrededor de los 20 años, se ajusta al canon 

de belleza y los hechos transcurren en el ámbito privado, dentro del que se supone que es su 

hogar, cumpliendo así con el ambiente tradicionalmente asignado a la mujer (Saldaña, 2012).  

Dependencia: La mujer es mostrada con una actitud de dependencia ante el hombre tal y como 

señalaban que sucedía Berganza y del Hoyo (2011), ya que necesita tanto sus consejos (voz 

prescriptora) como su validación (futuro esposo) para poder sentirse en paz y satisfecha consigo 

misma.   

Estereotipos/sexismo: Los asociados a la protagonista. Además, sale acompañada por su 

hermana, de una edad similar y con muy buen físico, que actúa como “la competencia”, ya que 

se deja ver como esta tiene un gran éxito con los hombres y este hecho parece molestar a la 

protagonista, fomentándose así la rivalidad entre mujeres y la falta de empatía que Saldaña 

(2012) comentaba. 

Asimismo, se fomenta un único ideal de belleza, el cual se consigue gracias a su producto 

(Delgado, 2021) y se refuerza la necesidad de alcanzar dicha hermosura para poder atraer a los 

hombres y poder así encontrar marido. 

Valores vinculados al producto: Éxito en el amor. 

Elementos llamativos: En el último plano, aparecen unas manos femeninas con un anillo de 

compromiso sosteniendo el producto mientras se pronuncia “Plan POND’S belleza en 7 días, 

tus verdaderas posibilidades” evidenciando la necesidad de la época de encontrar rápidamente 

un marido y cumplir con el papel de ama de casa, ligando el producto al cumplimiento de la 

mujer con las expectativas sociales. 

Uso de las voces: Tal como indicaban Berganza y del Hoyo (2011), el hombre actuaba cuatro 

veces más como voz prescriptora que la mujer, debiéndose a su vinculación con ser visto como 

una persona racional, objetiva, dinámica, eficiente y culta (Sau, 1993). Esta pieza publicitaria 

cumple con la tradición y utiliza una voz masculina para aportar credibilidad al discurso. 

https://www.youtube.com/watch?v=i-ztOKoRfuU
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Tono: Emocional, vincula el producto con el éxito de cumplir con las exigencias sociales de la 

época, es decir, encontrar a un hombre y convertirse en la esposa perfecta. 

 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 6: Crema de belleza Pond’s, antiguo anuncio de 

revista de los años 50. Fuente: Todocoleccion. 

Protagonista: Prototipo de belleza clásico en 

la publicidad de la cosmética: rostro fino y 

juvenil (Saldaña, 2012) 

Dependencia: No hay. 

Estereotipos/sexismo:  Aparece el estereotipo 

mujer tierna (Sau, 1993) y los relativos al 

tradicional rol de mujer como ama de casa, es 

decir, dulce y amorosa. Además, siguiendo 

con Saldaña (2012), quién recalcaba la 

representación de la mujer con actitudes 

soberbias o vanidosas, este anuncio hace 

referencia a ello al hablar en exclusiva de 

mujeres elegantes y señalar los rasgos o 

indumentarias que las definen (una flor 

desmayada en el cullo, un sombrero 

ladeado…), al mismo tiempo que desprestigia a la referida como belleza fría y adusta, por lo 

tanto, se crea y acepta un único modelo de belleza y se liga su obtención al producto (Delgado, 

2021). 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, elegancia, éxito personal y validación 

ajena. 

Elementos llamativos: Se encuentra una ilustración femenina que muestra la clase de belleza 

y estilo al que se dirige la marca y la cual trata de inculcar como ideal: una mujer dulce por su 

mirada, elegante por su indumentaria y picara por su media sonrisa. Además, el logotipo 

presenta una corona en lo alto y el titular una tipografía fina y en cursiva, mostrando una estética 

femenina (según roles de genero). 
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Tono de la comunicación: Emocional, busca generar una incomodidad o alerta por no encajar 

dentro de los cánones que se establecen.  

 

ELIZABETH ARDEN 

- Publicidad en revistas.  

Ilustración 7: Anuncio de loción para la piel Elizabeth Arden 1950. Fuente: Ebay. 

Protagonista: Su rostro es fino y delicado, tiene las uñas y los labios 

pintados, mostrando una faceta elegante y sensual y una 

preocupación por su imagen. 

Dependencia No hay.  

Estereotipos/sexismo: Es mostrada la preocupación excesiva de la 

mujer por su imagen y la belleza (Saldaña, 2012), hecho que se 

evidencia por el aspecto cuidado de la ilustración, por la frase del 

anuncio que compara en importancia utilizar esta crema con asearse 

y por cómo se ha enfatizado la palabra “beauty” en la composición 

de la pieza. 

Valores vinculados al producto: Belleza. 

Elementos llamativos: En esta pieza publicitaria destaca la 

ilustración de una mujer de perfil. Aun así, el principal protagonista 

es el producto que sale representado en dos ocasiones y escrito una 

vez. Además de la palabra “Beauty”. 

Tono: Cercano para generar simpatía, que se caracteriza por un 

lenguaje informal y un uso excesivo de adjetivos 
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 8: Crema facial Elizabeth Arden - Francia, 1950. 

Fuente: Pinterest. 

Protagonista: Ilustración de una mujer de 

rostro fino, piel muy blanca y físico muy 

cuidado, con una complexión pequeña y un 

vestido elegante y distinguido que, por su corte 

tan escotado resulta seductor. Mantiene una 

pose decidida, con la cabeza alta y mirando 

directamente al receptor de la publicidad con 

una media sonrisa y una actitud algo soberbia. 

Todo ello cumple con el prototipo de mujer más 

empleado en este sector (Saldaña, 2012). 

Dependencia: No hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados a la 

protagonista y el miedo tradicionalmente 

infundado a la mujer sobre no poder envejecer (Saldaña, 2012), que es difundido mediante su 

título a modo de promesa, que habla de mantenerse eternamente joven. El mismo concepto es 

tratado más adelante cuando indica la posibilidad que tendrán sus futuras compradoras de 

realizar un proceso de rejuvenecimiento diario, al que el propio texto se refiere como un 

milagro.  

Valores vinculados al producto: Juventud eterna, belleza y ser la loción más famosa y 

demandada en el mundo entero. 

Elementos llamativos: Se incluyen los frascos que conforman el tratamiento de belleza, pero 

la mujer es la indiscutible protagonista, el mayor reclamo para que las mujeres vean en esta un 

modelo a seguir. Destaca la inclusión las ubicaciones de comercialización junto con el intento 

de evidenciar sus logros como marca, destacando que su tratamiento es el más famoso y 

solicitado. 

Tono: Cercano y expositivo, no ofrece información sobre el producto y se caracteriza por ser 

expresivo y por hablar de los resultados. 
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NIVEA 

- Anuncio televisivo. 

Video 2: (juanbetanzos, 2016) – Desde el minuto 2:13 hasta 2:28. 

https://www.youtube.com/watch?v=i-ztOKoRfuU  

Protagonista: Prototipo de belleza clásico en la publicidad de la cosmética: rostro fino y 

juvenil. 

Dependencia: No hay.  

Estereotipos/sexismo: Aparición de la mujer en el ámbito privado y asocian a esta la 

preocupación por mantenerse joven. La protagonista aparece en solitario y tiene un aspecto 

joven, algo muy recurrente en la publicidad de este sector según Saldaña (2012), y se muestra 

siempre sonriente, evocando la ternura que se le asocia al género femenino (Sau, 1993) 

Valores vinculados al producto: Dinamismo, positividad y juventud. 

Elementos llamativos: Este anuncio se trata de una pieza audiovisual muy dinámica, 

ofreciendo planos con gran movimiento tanto a nivel interno como externo (gran uso del zoom 

in y zoom out al producto, travellings del frasco de crema rodando a modo de transición…). 

Durando tan solo 14 segundos muestra hasta 17 planos, favoreciendo un tono energizante del 

mensaje. Como elementos visuales que destacar, se aprecia una fuerte presencia del logotipo 

de la marca, apareciendo en 12 planos, buscando generar notoriedad y recuerdo.  

Uso de las voces: Voz prescriptora masculina. 

Tono: Según NIVEA (2021), en los años cincuenta resurgen la vitalidad, el optimismo y el 

dinamismo en la sociedad, por lo que con tal de conectar con el público utiliza un tono optimista 

y dinámico.  

  

https://www.youtube.com/watch?v=i-ztOKoRfuU
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 9: Publicidad crema facial Nivea, 1950. 

Fuente: Alamy 

Protagonista: Mujer joven de rostro 

fino, con un recogido de pelo perfecto, 

labios rojos y piel muy blanca tomando 

el sol.  Se muestra a una joven con un 

físico muy cuidado dada la situación, 

asimismo, aparece en solitario (Saldaña, 

2012). 

Dependencia: No hay.  

Estereotipos/sexismo: Los asociados al 

uso de la modelo. Sin embargo, cabe 

destacar que la mujer aparece 

representada en una actividad de ocio y al 

aire libre, resultando así un elemento 

diferenciador de la publicidad típica de la 

época analizada. Asimismo, pese a ser una de las pocas cremas tan polivalentes y abarcar 

también al público masculino, se dirige explícitamente a la mujer, recalcando su rol de ama de 

casa, responsable de las compras del hogar. 

Valores vinculados al producto: Value for money y ser vista como única en su clase 

evidenciado mediante “Skin needs NIVEA” o “Not other cream makes such a difference to 

your skin… and your purse”. Asimismo, se le asocia polivalencia (9 beneficios), familia (se 

dirige a toda ella) y protección (de la salud, de la piel). 

Elementos llamativos: Con las imágenes (mujer en la playa y unas manos femeninas tomando 

un poco del producto), así como por la frase “No other cream makes such a difference to your 

skin and purse” enfatizan su enfoque en la mujer, pese a ser una crema de uso familiar. 

Tono: Informal e informativo, ya que utiliza un lenguaje cercano y proporciona datos de sus 

formatos, usos e ingredientes.  
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OLAY 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 10: Anuncio de Oil of Ulay - 1950, UK. Fuente: 

Alamy. 

Protagonista: En esta pieza publicitaria se ve 

como protagonista a una joven de fino rostro 

y piel blanca, cumpliendo con el prototipo de 

belleza típico indicado por Saldaña (2012). 

Además, se aprecia que tiene la manicura 

hecha y sus cejas se ven muy depiladas, 

mostrando una imagen muy cuidada.  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los estereotipos 

asociados a la protagonista elegida. Además, 

en su título se refuerza el miedo tradicional y 

comercializado a envejecer (Saldaña, 2012). 

En el copy habla de cómo tener una frente 

suave y delicada, adjetivos muy relacionados con los estereotipos femeninos definidos por Sau 

(1993), que se refieren a las mujeres como personas tiernas y frágiles. 

Valores vinculados al producto: Juventud. 

Elementos llamativos: Lo que más destaca es el anuncio, haciendo énfasis en el miedo a 

envejecer. 

Tono: Se puede intuir que están tratando de penetrar en el mercado y promover la 

familiarización de los potenciales consumidores con el producto y, por lo tanto, se encuentran 

en una etapa de lanzamiento. De este modo, la publicidad se centra en generar conocimiento, 

utilizando un tono muy informativo. 
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 11: Anuncio Oil of Ulay, año 1950. Fuente: Pinterest. 

Protagonista: En ese anuncio destaca la fotografía 

de una mujer joven de cabello rubio, cara fina, piel 

blanca y sin imperfecciones cumpliendo con el 

prototipo de belleza señalado por Saldaña (2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los estereotipos asociados 

a la protagonista elegida. Por otro lado, dada la 

iluminación de la fotografía y los efectos de luz, se 

le dota de un aspecto distinguido y vanidoso y, 

asimismo, es representada en solitario, siendo su 

belleza la principal protagonista (Saldaña, 2012). 

El estereotipo presente es el miedo al 

envejecimiento vinculada a la mujer y apreciado en 

el título y el texto, que comienza diciendo “Tired, sagging skin falls easily into the lines and 

wrinkles”, haciendo hincapié en el término de la piel cansada, el cual puede resultar muy 

ambiguo y ser aplicable a cualquier persona. Este concepto resulta perfecto para jugar con el 

miedo a envejecer, pues cualquier mujer, independientemente de su edad, puede sentirse 

cansada. 

En el copy, además de lo comentado, se habla de cómo aplicar correctamente el producto y 

termina diciendo que su Vitamine Night Cream está especialmente pensada para que las pieles 

maduras luzcan jóvenes y radiantes, sin embargo, la representación de mujer que incorporan no 

posee este tipo de piel, promoviendo así unos estereotipos de belleza alejados de la realidad. 

Valores vinculados al producto: Vitalidad (combate la piel cansada) y juventud. 

Elementos llamativos: Lo más destacable es la imagen de la joven y el título, ambos destacan 

los valores asociados al producto. Por último, se destaca el producto. 

Tono: Informativo y emocional, por la explicación de todo el proceso de aplicación del 

tratamiento y el fomento de un miedo para conducir a las consumidoras a comprar el producto 

para minorizarlo o solventarlo.  
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Década 1960 

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 3: (Bernet, 2006) https://www.youtube.com/watch?v=TH7HhrF5e-8 

Protagonista: Mujer joven, alrededor de los 20 años, de rasgos finos, piel blanca y sin 

imperfecciones, con una complexión ectomorfa y aparece en la compañía de un hombre, el cual 

hace de amante, siguiendo así con el prototipo estudiado por Saldaña (2012). 

Dependencia de la mujer: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los estereotipos asociados a la protagonista elegida. Por otro lado, 

durante estos años, tal y como señalaba (Laso, 2017) comienza una ligera modernización de la 

sociedad, por lo que no se asocia el éxito tanto a encontrar marido, sino a dar con un 

pretendiente con el gozar de planes emocionantes al aire libre como: ir en un descapotable, dar 

un paseo en una lancha motora… A pesar de ello, se aprecia como el que siempre conduce y 

toma el control de la situación es el hombre, quien es el encargado también de tomar la iniciativa 

en el amor. De este modo, se reafirman los estereotipos comentados por Sau (1993) en los que 

habla de la determinación del hombre como persona autosuficiente, dinámica y arriesgada, al 

mismo tiempo, que la mujer queda retratada como una persona más pasiva y dependiente. 

Valores vinculados al producto: Éxito en el amor, belleza, validación ajena y disfrute. 

Elementos llamativos: Tienen mucha relevancia las escenas de ocio y las vinculadas con el 

éxito en el amor, destacando esto como los valores asociados al producto. 

Uso de las voces: Voz femenina testimonial. 

Tono: El tono del anuncio es emocional, tratando de vincular el producto con el éxito con los 

hombres y a un aspecto con el que recibir una aceptación y validación global. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 4: (traci0dee, 2016) https://www.youtube.com/watch?v=tBWQwgejUYI 

Protagonista: Mujer joven de piel blanca y sin imperfecciones y en la compañía de un hombre, 

que hace de amante (Saldaña, 2012). 

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los estereotipos asociados a la protagonista elegida. Por otro lado, el 

spot se centra en la promesa de la marca, lograr una belleza en siete días con la que triunfar y, 

https://www.youtube.com/watch?v=TH7HhrF5e-8
https://www.youtube.com/watch?v=tBWQwgejUYI
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en este caso, el éxito viene dado por encontrar marido, siendo la mujer dependiente del hombre 

(Sau, 1993) y necesitando de su compañía y amor estar completa. Asimismo, se visualiza de 

forma clara el rol de ama de casa, dentro del cual la máxima aspiración femenina es convertirse 

en la esposa perfecta.  

Valores vinculados al producto: Éxito en el amor y belleza. 

Elementos llamativos: Toman más protagonismo las escenas vinculadas a transmitir los 

valores asociados al producto (mujer vestida de novia o reunida con su futuro esposo) que no 

las dedicadas al producto. 

Uso de las voces: Voz femenina testimonial. 

Tono: Emocional, se centra en valores que desea asociar al producto. 

 

ELIZABETH ARDEN 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 12: Anuncio de Elizabeth Arden, 

año 1960. Fuente: Alamy. 

Protagonista: Una mujer de 

rostro fino, ojos grandes y 

maquillados, uñas y labios 

pintados de rojo y piel blanca y sin 

imperfecciones. Su apariencia es 

adulta, aunque su rostro no 

muestra signos de edad y tiene un 

físico muy cuidado. La vestimenta 

y joyas que muestra evocan 

elegancia y lujo, que, acompañada 

por su pose decidida, con la cabeza 

alta, boca entreabierta y una 

mirada seductora y directa, dejan 

ver a una mujer segura de sí 

misma, sobre todo de su atractivo 

y clase, resultando en una actitud 
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algo vanidosa. Asimismo, aparece en solitario para poder deleitar exclusivamente con su belleza 

(Saldaña, 2012). 

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los estereotipos asociados a la protagonista elegida. Por otro lado, en 

el cuerpo del anuncio se le dice a la consumidora que con un muy ligero toque de su crema 

podrá mantener su encanto durante las veladas más excitantes, ligando la necesidad de verse 

bien con el éxito en el amor y evidenciando el menester como mujer de estar constantemente 

preocupada por mantener una imagen impecable. Asimismo, se dirige en exclusiva a rostros 

finos y enfatiza que con su producto se podrá ver cuidada, pero sin parecer artificial, dejando 

claro un único modelo de belleza y forma de lucir apropiado para la mujer y ligándolo al 

producto (Delgado, 2021). 

Valores vinculados al producto: Éxito en el amor, elegancia y belleza. 

Elementos llamativos: Lo que más destaca es la imagen de la protagonista, por lo que se 

aprecia la intención de destacar la clase de mujer a la que se dirigen o representan (bella, joven 

y muy elegante). 

Tono de la comunicación: Emocional, involucra las preocupaciones personales de la posible 

receptora de la publicidad (éxito en el amor – puesto que habla de veladas especiales- formar 

parte del ideal de belleza femenina…)  
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 13: Anuncio de Elizabeth Arden, año 1960. Fuente: 

Hprints. 

Protagonista: Mujer de rostro fino, rubia, muy 

maquillada (gran preocupación por su imagen) y 

piel blanca y sin imperfecciones. Es adulta, aunque 

su rostro no muestra signos de edad y demuestra 

invertir mucho tiempo y esfuerzo en verse bien. Es 

mostrada en solitario, mientras parece seguir 

preocupándose por cuidar su piel con una sonrisa 

confidente, segura de sí misma (Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados a la 

protagonista utilizada y, además, el título presenta 

una notable carga de responsabilidad hacia la 

receptora de la publicidad, que le dice que mantenerse joven depende solo de ella misma y, 

durante el copy, insiste en lo fácil y sencillo que es demostrarle al rostro diariamente que puede 

mantenerse joven, sano y radiante con sus productos, ejerciendo una presión a la mujer para 

que entienda su obligación de luchar contra el envejecimiento y cuidar de su imagen (Saldaña, 

2012) e introduciendo incluso el argumento de la salud como otra razón de más para hacerlo, 

tendencia que comenzaría a tener más relevancia durante la década de los 70 (Salvador, 2023). 

También utiliza otros estereotipos sexistas como mostrar la vejez como una enfermedad 

(Delgado, 2021), es decir, vende una crema anti-edad alegando que uno de los resultados es 

lucir una piel sana, aun cuando tener signos de envejecimiento no es sinónimo de tener una 

dermis poco saludable.  

Valores vinculados al producto: Juventud y salud. 

Elementos llamativos: La pieza se divide en dos colores principales, rosa y azul, ambos de una 

tonalidad pastel muy asociados al público femenino. Destaca también la fuerte presencia del 

producto, aunque la principal protagonista es la mujer. 

Tono: Emocional, transmite la responsabilidad que la mujer debe asumir respecto a su imagen. 

  



 

57 

NIVEA 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 14: 1960 UK Nivea Magazine. Fuente: Alamy. 

Protagonista: La mujer tiene un aspecto más 

adulto en comparación con el resto de 

publicidad analizada, sin embargo, muestra una 

imagen muy cuidada, cabello rubio, cara fina, 

piel blanca y sin imperfecciones cumpliendo 

con el prototipo de belleza señalado por 

Saldaña (2012). Por otro lado, se observa que 

ambas, madre e hija, visten en un camisón rosa 

pálido muy elegante, mostrando una imagen 

delicada y tierna propia del sexo femenino 

(Sau, 1993). 

Dependencia: No la hay.  

Estereotipos/sexismo: Los vinculados a la 

protagonista. Además, la mujer (madre) es quien sale al cargo de su hija, siguiendo su 

tradicional rol de cuidadora y ama de casa. Finalmente, resulta también significativo que sea a 

su hija a quién le muestre los beneficios de cuidar su piel, evidenciando así que el cuidado de 

la imagen es una tarea primordialmente de mujeres y que es una exigencia con la ya crecen. 

Valores vinculados al producto: Salud, familia, única en su clase y value for money. 

Elementos llamativos: En ese anuncio destaca la fotografía de una mujer y su hija, enmarcada 

dentro del propio bote de NIVEA, evidenciando su enfoque familiar. El siguiente elemento que 

más destaca de la composición es su título, pues es llamativo la justificación de su uso para la 

salud, tendencia que tomó más relevancia en la siguiente década (Salvador, 2023). Después, el 

texto presenta algunas frases llamativas como “skin care can’t begin too early” haciendo alusión 

a que nunca es demasiado pronto para empezar a cuidar de la piel que, junto con la imagen de 

arriba, puede dar la sensación de que esa preocupación prematura no va dirigida a ambos sexos. 

Por otro lado, se aprecian diferentes frases que refuerzan el concepto de su eslogan “Skin needs 

NIVEA” como: “Everybody’s skin needs NIVEA sometimes. Most people’s skin needs NIVEA 

every day” o “Your skin needs the nourishment in NIVEA”, dejando claro como las marcas 
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comenzaban a trabajar mucho sus eslóganes (Comunicare, 2021). Asimismo, vuelve a hacer 

referencia a su bajo precio, como ya hizo en su publicidad de los años 50, posicionándose como 

una crema accesible y adaptándose a la situación pues, aunque la economía a nivel global había 

mejorado para esos años, venían de tiempos de escasez y una mentalidad más ahorradora. 

Tono: Emocional, busca generar sentimiento de pertinencia hacia la marca y jugar con el 

concepto de su salud y la de la familia para aportar más carga de responsabilidad hacia la 

receptora. 

 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 15: Publicidad Nivea, 1960. Fuente: Alamy. 

Protagonista: Mujer joven de rostro fino, piel 

blanca y sin imperfecciones, con complexión 

ectomorfa y una vestimenta muy elegante y 

lujosa, pues se aprecian multitud de joyas y en 

compañía de un hombre que ejerce de amante 

(Saldaña, 2012). 

Dependencia de la mujer: Sí, la hay. 

Estereotipos/sexismo: En su título y en la 

frase “Evenings are for dancing… theatres… 

parties… wearing you prettiest sleeveless 

dresses… showing your arms to the world” se 

aprecia una ligera modernización del papel de 

la mujer tal y como señalaba (Laso, 2017). Sin 

embargo, después se habla de un único ideal 

de belleza (unos brazos delgados y suaves), de la vergüenza que se debería sentir por no tenerlo 

y del alivio de hacerlo gracias al producto (Delgado 2021). Así pues, se premia la esbeltez y el 

culto a la belleza (2012) y se le quiera atribuir a los brazos femeninos una suavidad propia de 

los pétalos haciendo hincapié en el estereotipo sexista de que una mujer debe ser tierna, frágil 

y delicada (Sau, 1993). 

Valores vinculados al producto: Salud, belleza, éxito en el amor, disfrute y producto único en 

su clase. 
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Elementos llamativos: Destaca la frase “Its formula is unique – the nearest thing in the world 

to the natural moisture and oils in your skin”, pues esto mismo se repite en la otra pieza 

analizada, evidenciando la importancia de destacar su formulación. También se reitera en la 

relevancia de la salud “NIVEA makes your skin lovelier by making it healthier” y en remarcar 

su eslogan. Sin embargo, los resultados emocionales que promete acaparan el protagonismo. 

Tono: Emocional, vincula el beneficio o resultado que se obtiene con su producto a un éxito 

personal injustificado. Asimismo, se trata de crear o perpetuar sistemas de creencias que puedan 

incitar a la receptora del mensaje consumir, utilizando argumentos subjetivos e irracionales. 

 

OLAY 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 16: Publicidad Oil of Ulay, 1960. Fuente: Pinterest. 

Protagonista: Joven de fino rostro, piel blanca y sin 

imperfecciones y pelo rubio, cumpliendo con el prototipo indicado 

por Saldaña (2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados al uso de la protagonista. 

Además, el título y la frase “A soft, radiant, youthful complexion 

is the greatest beauty asset any woman can have” hace énfasis en 

el miedo femenino a envejecer (Saldaña, 2012) mientras se hace 

hincapié en el milagro que este tipo de industria trata de vender, 

que la mujer puede controlar este proceso de maduración. 

Asimismo, aun queriendo ser cómico, dice que la piel envejece y 

se afea por “los climas” del hombre, sonando como una sumisión 

de la mujer ante el pronto o el fuerte carácter de los hombres y 

resultando en estereotipos sexistas que los asocian a un carácter 

agresivo y dominador (Sau, 1993). Por otro lado, se da por hecho 

que toda mujer se maquilla por las mañanas, como parte de su 

rutina, sugiriendo una forma de actuar y ser para las mujeres 

(Laso, 2017). 
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Valores vinculados al producto: Belleza, juventud y feminidad asociadas a un producto de 

confianza. 

Elementos llamativos: El copy gira entorno al concepto “Don't take my word for it. See for 

yourself!” y se incita a las receptoras a obtener más información sobre los beneficios de la 

marca, por lo que se centra, sobre todo, en fomentar la prueba del producto. 

Tono: Informativo y cercano, detallando datos relevantes del producto mediante un lenguaje 

expresivo e incluso recurriendo al humor. 

 

- Publicidad en revistas 

Ilustración 17: Publicidad Oil of Ulay, 1960. Fuente: Pinterest. 

Protagonista: No la hay. 

Dependencia de la mujer: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Tanto por su título como por la frase “As 

time passes it comes as a pleasant surprise to see just how young 

women are managing to stay these days... when most of the world's 

famous beauties are nearer than 45 than 25”, se impulsa la idea de 

que mantenerse joven es una preocupación global y vital (Saldaña, 

2012), significando la obtención de dicho objetivo como todo un 

éxito, por lo que la validez de una mujer la define su juventud y 

físico. Asimismo, durante el texto, realiza una comparación entre la 

belleza de las mujeres de mediana edad de la época analizada con 

las de años atrás para resaltar una superioridad de las primeras, 

estableciendo así una competición entre ellas y una falta de empatía 

(Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Juventud sin igual, belleza, éxito 

personal y orgullo. 

Elementos llamativos: Se atribuye esta mejora generalizada del 

aspecto de las mujeres a su producto (Delgado, 2021). También, 

resulta llamativa la última frase que dice “Feel your skin drink it, in 

seconds. And watch your face stay younger... year, after year after year” por ser una clara 

overpromise. 
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Tono: Emocional, se centra en asociar valores a su producto y crear sentimiento de pertinencia. 

Asimismo, quiere relacionar la marca a una tendencia social de mujeres bellas que no envejecen 

y al éxito que esto supone. 

 

Década 1970 

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 5: (Bionic Disco, 2020) https://www.youtube.com/watch?v=0iNBcbnkoOQ 

Protagonista: En este spot aparecen diferentes mujeres en planos consecutivos y de manera 

individual, es decir, en solitario. Se aprecia diversidad de etnias y de tonos de piel y cabello, sin 

embargo, todas ellas poseen un aspecto muy cuidado, un cutis perfecto y fino y son jóvenes 

(Saldaña, 2012). Además, guardan otras similitudes, pues muestran una pose y actitud parecida, 

caracterizada por mantener una mirada fija a cámara, pero con la cabeza gacha y una ligera 

sonrisa, mostrando una seducción tierna y angelical y perpetuando los estereotipos femeninos 

que la relacionan con una persona pasiva, tierna, sumisa y frágil (Sau, 1993). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Estereotipos ligados al uso de las protagonistas. Además, se hace 

énfasis de la percepción del mundo de la marca, que trata de convertir en un hecho que la 

preocupación principal de toda mujer del planeta es verse bella (Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Belleza. 

Elementos llamativos: Se aprecia una necesidad de recordar su posicionamiento y destacar su 

estatus, recordando que su producto se puede encontrar a nivel global. Tratan de comunicar que 

ninguna crema en el mundo proporciona una belleza como la suya. 

Uso de las voces: Voz prescriptora masculina.  

Tono: Emocional, tratando de generar sentimiento de pertinencia, fomentando sistemas de 

creencias y realizando promesas que no se sustentan en nada. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=0iNBcbnkoOQ
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 18: Publicidad crema Pond’s, años 70. Fuente: 

Pinterest. 

Protagonista: Mujer más adulta que las 

modelos utilizadas anteriormente por la 

marca, aunque muestra una piel sin ninguna 

clase de imperfección, fomentando una 

imagen inalcanzable e irreal. Representa el 

canon de este tipo de publicidad: rostro fino, 

piel blanca y sin imperfecciones y constitución 

ectomorfa (Saldaña, 2012) 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Además de los 

presentados por la protagonista, se aprecia el 

concepto “Siga la dieta facial POND’S”, el 

cual resulta muy llamativo por su aparente falta de coherencia, sin embargo, esto no hacía más 

que recordar la presión por un físico determinado experimentada por el público femenino 

(Saldaña, 2012), al que no se le forzaba solamente a tener un cutis perfecto y joven, sino también 

a verse delgada. Además, se explica los dos momentos del día en que la crema debe usarse, 

destacando del párrafo de su aplicación durante el día la manera en que dan por hecho que 

cualquier mujer por la mañana debe maquillarse, fomentando de nuevo una presión por la 

imagen y estableciendo una rutina o forma de hacer y ser (Laso, 2017). 

Valores vinculados al producto: Belleza. 

Elementos llamativos: Destaca el paralelismo constante que se hace durante el copy entre 

delgadez y juventud, ligando las dos grandes preocupaciones del target de la época. También, 

se le ordena a la receptora que sea constante en esta dieta, lanzando un mensaje algo rudo y 

fomentando indiscretamente una gran responsabilidad por trabajar la imagen constantemente. 

Tono: Cercano y directo, aprovecha preocupaciones reales y potentes con las que poder 

conectar con su público objetivo, mientras le da órdenes directas como “Siga la dieta POND’S”, 

“Sea constante en esta dieta. Repítala diariamente” o “Cuide sus reservas de juventud”. 
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ELIZABETH ARDEN 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 19: Publicidad crema Elizabeth Arden, años 70. 

Fuente: Pinterest. 

Protagonista: Se ve a cinco modelos de 

rasgos y apariencia similar: jóvenes, rostro 

fino, piel blanca y perfecta, aspecto muy 

cuidado y complexión ectomorfa (Saldaña, 

2012). Destaca que sean representadas en 

grupo y muestren afecto entre ellas, sin 

embargo, cada una de ellas es asociada a uno 

de los 5 productos que conforma el lote. Así, 

se aprecia el estereotipo sexista publicitario 

de mujer vinculada a un producto por la 

naturaleza y relación de este al tradicional rol 

femenino (Callejón, 1985).   

Dependencia: No la hay.  

Estereotipos/sexismo: Los vinculadas a las 

protagonistas y, por otro lado, el título hace hincapié en el miedo a envejecer y al paso de los 

años (Saldaña, 2012), al igual que el último párrafo, debajo de la imagen principal y junto a una 

fotografía de los productos que habla de mantener el tiempo a raya. Por otro lado, su pack dice 

estar programado para todo tipo de belleza para acabar validando y aceptando solo una y 

vinculando su obtención al producto (Delgado, 2021). Así pues, el ideal que defienden es el de 

tener un cutis absolutamente suave y de ensueño y para conseguirlo o mantenerlo se debe 

recurrir a su paquete de productos bautizado como de supervivencia o de rescate, enfatizando 

la urgencia que debe sentir toda mujer de estar bella a todas horas (Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Juventud y belleza. 

Elementos llamativos: Énfasis de la urgencia del paso del tiempo . 

Tono: Informativo y emocional, pues hace una presentación detallada de su gama de productos, 

pero se reitera mucho en el miedo a envejecer. 

 

 



 

64 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 20: Publicidad crema Elizabeth 

Arden, años 70. Fuente: Alamy. 

Protagonista: Joven con rostro 

fino y de piel pálida y perfecta, 

con ojos azules y cabello rubio, 

con una complexión ectomorfa y 

una vestimenta muy elegante 

(Saldaña, 2012). La imagen 

parece haber sido retocada, pues 

presenta zonas del rostro que han 

sido difuminadas para esconder 

imperfecciones y otras resaltadas, 

como los ojos, boca y pendientes 

para reforzar la sensualidad de la 

mujer y su elegancia. Así pues, 

mediante esta edición promueven 

una belleza alejada de la realidad e inalcanzable, actuando la publicidad como espejo 

distorsionado que refleja un ideal (Santiso, 2011). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados a la protagonista. 

Valores vinculados al producto: Versatilidad, eficacia y belleza ligada a un producto icónico. 

Elementos llamativos: En su título, así como en el texto con frases como “It's beautifully 

simple new idea. A skin cream that will protect your skin indoors and out, yet is a make-up too. 

All day cream. It moisturises so you can face wind, cold, heat without drying up” o “Smooth 

on All Day” vemos que el papel de la mujer ha pasado a ser más activo, no está solo relegada 

al ámbito privado y, por lo tanto, se busca crear productos para mujeres que no tienen tiempo y 

no piensan en seguir una rutina de belleza muy estricta. 

Por otro lado, entre la fotografía del producto y el logotipo de la marca se lee la palabra 

“Unmistakable”, mostrando una actitud de iconicidad. 

Tono: Cercano e informativo, ya que se limita a ofrecer datos básicos sobre su nuevo producto, 

utilizando un lenguaje expresivo y desenfadado con el que conectar con su público.  
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NIVEA 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 21: Anuncio de fecha 1978 publicidad Nivea. Fuente: 

Alamy. 

Protagonista: No se ve el rostro, sin embargo, se 

aprecia unos dedos femeninos finos y una manicura 

perfecta, mostrando un cuidado por su imagen. 

Dependencia: No la hay directamente. 

Estereotipos/sexismo: Busca hacer un guiño a su 

principal consumidora y mostrar empatía, pero 

resulta sexista y estereotipado dar por hecho que las 

mujeres deben recibir un trato diferente por su 

género, haciendo hincapié en la perpetuación de la 

desigualdad entre sexos. Asimismo, estos cuidados 

especiales, comúnmente, se asocian a ser más 

delicados por dirigirse a personas más frágiles y delicadas (Sau, 1993).  

Valores vinculados al producto: Feminidad ligada a un producto de confianza. 

Elementos llamativos: Sorprende la simplicidad de su pieza, demostrando que es un producto 

que goza ya de tanto reconocimiento que no necesita ser explicado o argumentado.  

Tono: Corporativo, busca un sentimiento de pertinencia y asociar valores a su marca. 
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 22: Publicidad Nivea, años 70. Fuente: Alamy. 

Protagonista: Joven con rostro fino y una 

complexión ectomorfa (Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Uso del canon de belleza. 

Además, la frase “NIVEA’s ‘Moisture Pearls’ are 

a girl's best friend!” vincula la hidratación de la 

piel a una preocupación exclusiva de la mujer, 

relacionado con el estereotipo que liga a la mujer 

a una obsesión por cuidar su imagen. Asimismo, 

dice ser la única en poseer el secreto para la piel 

bella, enfatizando un único tipo de belleza y 

mostrándose como la solución para obtenerla 

(Delgado, 2021). 

Valores vinculados al producto: Feminidad, belleza, modernidad ligada a un producto 

exclusivo. 

Elementos llamativos: El texto resulta bastante repetitivo y se reitera en la idea de vender su 

exclusividad, dejando claro que su crema es única, la mejor. Además, insiste mucho en su uso 

excesivo (todos los días, por todas partes…), concepto que se apreciaba ya en su publicidad de 

décadas anteriores. Además, se posiciona como una marca moderna que garantiza a la mujer el 

look actual y para ello, la piel necesita NIVEA, su eslogan desde épocas anteriores. 

Tono: Emocional, se pretenden asociar unos valores al producto. 

 

OLAY 

- Anuncio televisivo. 

Video 6: (JOSE ANTONIO ANDREU FERNANDEZ. (2017). 

https://www.youtube.com/watch?v=2OaFEznMZOE 

Protagonista: Mujer joven, delgada, con un rostro fino y de piel blanca y perfecta. Además, en 

el ámbito público, viste de manera muy elegante, con gabardina y perlas, y está en compañía 

de un hombre que hace el papel de amante (Saldaña, 2012).  

https://www.youtube.com/watch?v=2OaFEznMZOE
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Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Utiliza el canon de belleza. Además, muestra una actitud muy risueña, 

dulce y pasiva (Sau, 1993), pues prácticamente ni habla, solo se la ve reírse y bajar la mirada 

en la presencia del hombre. Sin embargo, su pose es más segura mientras se aplica el producto, 

es decir, la confianza se la otorga el culto al cuerpo (Saldaña, 2012). Con el uso de las voces y 

por lo que se dice, ya que se utilizan argumentos subjetivos e irracionales como hablar de 

productos secretos y fluidos misteriosos de belleza, parecen dirigirse a un público irracional y 

subjetivo (Sau,1993). También se enfatiza el placer por el reconocimiento y la validación ajena 

por no envejecer, fomentando el miedo a este proceso natural (Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Juventud, belleza, éxito en el amor y validación ajena. 

Elementos llamativos: Lo que más destacan del anuncio son los valores que se pretenden 

transmitir mediante la narración de la historia. 

Uso de las voces: La voz femenina aparece como testimonial y la voz masculina como 

prescriptora (Berganza y del Hoyo, 2011) 

Tono: Emocional, busca vincular a su producto unos valores intangibles. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 7: videocassetter. (2012). https://www.youtube.com/watch?v=NdjD-rzTxgk 

Protagonista: Mujer joven, delgada, rubia, con un rostro fino y de piel blanca y perfecta. 

Además, cuando se encuentra en el ámbito privado representa el típico rol de ama de casa y 

viste de manera muy elegante, con vestido, capa y perlas (Saldaña, 2012).  

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Se observan los estereotipos vinculados al uso de las voces y a la 

protagonista. Además, el mensaje refleja la vergüenza o culpa que una mujer debería sentir por 

envejecer más notablemente que un hombre, en especial, su marido, enfatizando el miedo 

vinculado a la mujer de no cumplir con las expectativas ajenas y recalcando su obligación de 

mantenerse joven y bella (Saldaña, 2012) para agradar al amante masculino, haciendo visible 

su dependencia y necesidad de validación ante este (Berganza y del Hoyo, 2011). Además, se 

confirma el tradicional rol de ama de casa y un único modelo familiar compuesto por un hombre 

y una mujer. También se vincula ligeramente verse joven y bella al bienestar propio y al éxito 

personal pues dice “How nice for your husband and for you”, aunque deja a una misma en un 

segundo plano, confirmando la inferioridad ante el hombre.  

https://www.youtube.com/watch?v=NdjD-rzTxgk
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Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, éxito en el amor y personal, tradición y 

validación ajena. 

Elementos llamativos: Los valores toman toda la relevancia en este anuncio. 

Uso de las voces: Voz femenina testimonial y masculina prescriptora. 

Tono: Emocional, sustentan su beneficio en sistemas de creencias.  

 

Década 1980 

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 8: (Bygone Buffalo, 2016) https://www.youtube.com/watch?v=jL7VayTzi5M 

Protagonista: Dos protagonistas, la experta y la testimonio. Ambas muestran un aspecto joven, 

son de piel blanca, rostro fino y sin imperfecciones, delgadas y con cabello rubio y ojos claros 

(Saldaña, 2012).  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: No se aprecian más allá del del mencionado inicialmente (representar 

siempre un mismo patrón de belleza). 

Valores vinculados al producto: Profesionalidad (uso de una dermatóloga) y eficacia sin 

igual. 

Elementos llamativos: Es una mujer quien encarna el papel de profesional. Sabemos que esos 

años supusieron un alcance de la igualdad sin precedentes, accediendo la mujer a gran 

diversidad de puestos de trabajos y gozando de un nuevo papel que la dotaba de más libertad y 

la hacía participe de papeles hasta entonces solo representados por el hombre. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Demostrativo, pues se trata de mostrar las ventajas y cómo funciona el producto. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 9: (XH80s, 2016). https://www.youtube.com/watch?v=eH1AHW-Jd_s 

Protagonista: Dos gemelas de rostro fino y sin imperfecciones, delgadas y vestidas de forma 

elegante que aparecen en compañía de otros dos hombres, los cuales ejercen de amantes 

(Saldaña, 2012).  

Dependencia: Sí la hay. 

https://www.youtube.com/watch?v=jL7VayTzi5M
https://www.youtube.com/watch?v=eH1AHW-Jd_s
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Estereotipos/sexismo: Además del uso del canon de belleza y el uso de las voces, se aprecia 

una clara competición entre mujeres (Saldaña, 2012), pues la joven a la que, supuestamente, se 

le notaban más las arrugas parece mostrar frustración y desilusión no solo por no gustar a los 

hombres, sino porque su hermana se conserve mejor y, al final del anuncio, uno de los hombres 

insiste en esta comparación al especificar que sobre todo una de ellas está especialmente bella. 

Por otro lado, se evidencia la vergüenza o culpa que una mujer debería sentir por envejecer y 

se insiste en la necesidad de mantenerse joven y bella para agradar al hombre (Saldaña, 2012), 

haciendo visible su dependencia ante este y su necesidad de validación (Berganza y del Hoyo, 

2011). Además, como ya es habitual, vinculan el logro de determinada belleza a su producto 

(Delgado, 2021). 

Valores vinculados al producto: Éxito en el amor y personal, validación ajena, belleza y 

juventud. 

Elementos llamativos: Los valores asociados al producto toman todo el protagonismo. 

Uso de las voces: Voz prescriptora masculina. 

Tono: Emocional, enfatizando el éxito que se logra al utilizar sus productos, es decir, gustar a 

los hombres. 

 

ELIZABETH ARDEN  

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 23: Elizabeth Arden 1980s Print Ad 1984. Fuente: Ebay. 

Protagonista: El físico de la mujer encuadra con el 

descrito por Saldaña (2012): piel muy pálida y sin 

imperfecciones, un rostro muy fino, es delgada y 

muestra elegancia por los pendientes de perlas y una 

apariencia muy cuidada por su maquillaje facial y 

manicura. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados a la 

protagonista. 

Valores vinculados al producto: Belleza ligada a 

un producto eficaz y comprometido.  
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Elementos llamativos: Tanto por el título como por el texto se aprecia una reiteración en 

prometer ofrecer resultados notables con el uso de su loción, hablando incluso de una sensación 

de renacer.  

También resulta llamativo la inclusión de “Dermatologist, clinically and allergy tested”, 

haciendo notable la preocupación y tendencia de la época de vincular sus productos a la salud 

o, por lo menos, a mostrarse más responsables o comprometidos con esta (Salvador, 2023). 

Tono: Directo y expositivo, al exponer directa y exclusivamente la principal ventaja de adquirir 

su producto. 

 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 24: Elizabeth Arden 1980s Print 

Advertisement Ad 1987. Fuente: Ebay. 

Protagonista: Mujer joven con 

rostro fino, piel blanca y perfecta y 

delgada. Aparece en solitario, 

siendo su belleza y estilo el único 

reclamo. Se muestra elegante por la 

bata de seda y los pendientes de 

diamantes y perlas, al mismo 

tiempo, que insinuante por la bata 

casi desatada que deja ver un escote 

pronunciado (Saldaña, 2012).   

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los 

vinculados a la protagonista. 

Valores vinculados al producto: 

Belleza ligada a un producto eficaz 

y comprometido. 

Elementos llamativos: Destacan la promesa de ofrecer resultados probados y no milagros, 

siendo un cambio relevante respecto a la comunicación típica de este sector, sobre todo de 

épocas anteriores, que abusaba del overpromise. Así pues, se deja de lado ese discurso irracional 

e ingenuo dedicado a las mujeres y basado en estereotipos que hablan de la subjetividad, 
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incoherencia e irracionalidad de las mujeres (Sau, 1993) para dejarlas de infantilizar y mostrar 

más seriedad.  

Tono: Directo y expositivo, al centrarse en citar los resultados que se obtendrán y la principal 

ventaja de adquirir su producto, obtener resultados visibles. 

 

NIVEA 

- Anuncio televisivo. 

Video 10: (REC ONLINE, 2017). https://www.youtube.com/watch?v=muogn73FSZQ 

Protagonista: En cuanto a los protagonistas del comercial, se aprecia que en su mayoría son 

mujeres, no acabándose de desvincular del todo este producto al sexo femenino. Asimismo, 

pese a que existan personajes de distintas edades y físicos, todas ellas comparten ciertos rasgos 

comunes tales como: ser jóvenes, delgadas, con rostro fino y de piel blanca y sin imperfecciones 

(Saldaña, 2012).  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados al uso del canon de belleza y las voces. Asimismo, en 

la segunda escena se ve a la mujer ejercer el rol de cuidadora – ama de casa, pues se la vinculada 

en exclusiva con la crianza de sus hijos. Por otro lado, para hablar de calmar el escozor e 

irritabilidad de la piel después del rasurado o afeitado, representan ambas opciones por separado 

y estas se realizan por personas de distinto sexto, vinculando la necesidad de rasurarse el vello 

corporal exclusivamente a la mujer. 

Valores vinculados al producto: Versatilidad, familia, salud, protección y belleza. 

Elementos llamativos: En este anuncio se representan diferentes situaciones en las que NIVEA 

puede ser útil, destacando la versatilidad del producto y su enfoque más dirigido a la familia 

(como en sus orígenes). 

Uso de las voces: Voz prescriptora masculina. 

Tono: Es expositivo, pues enseña los diferentes usos y funciones de su producto y, al mismo 

tiempo, utiliza un tono optimista con el uso de un jingle animado y energizante. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=muogn73FSZQ
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- Publicidad en revistas. 

Ilustración 25: 1981 Nivea Moisturizing Lotion Ad - Hands Work 

Hard. Fuente: Ebay. 

Protagonista: No se ve el rostro, se aprecian 

unas manos femeninas muy finas, bien cuidadas, 

siendo destacable su perfecta manicura en color 

rojo pasión.  

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Tanto por el título como 

por la última frase del copy se muestra un doble 

sentido y una clara sexualización de la mujer y es 

que, en esta década, a pesar de los importantes 

cambios para la igualdad que se dieron, surgieron 

algunos roles muy perjudiciales como el de 

objeto sexual (EDIAC, 2013).  

Valores vinculados al producto: Placer y 

belleza. 

Elementos llamativos: Resulta contradictorio como se representa a la mujer en actividades 

intelectuales, antes exclusivas de hombres, como jugar al ajedrez, cuando la actividad que se le 

sugiere es de índole sexual. De igual modo, se habla de trabajo duro, mientras sus manos indican 

todo lo contrario, pues no tienen un solo rasguño. Así pues, parecen infravalorar/ridiculizar los 

progresos hasta la fecha y delimitar a la mujer a este nuevo rol. 

Tono: Provocativo, utiliza el morbo para ser cautivador y recordado. 

 

OLAY 

- Anuncio televisivo. 

Video 11: (PhakeNam, 2016). https://www.youtube.com/watch?v=YnTPJuNEBzc 

Protagonista: Mujer adulta, aunque de aspecto muy cuidado, que muestra el típico físico 

utilizado por la industria y definido por Saldaña (2012): piel blanca y sin imperfecciones, rostro 

fino, constitución ectomorfa, pelo rubio y ojos azules. Asimismo, muestra una indumentaria 

elegante y distinguida y sale en la compañía de un hombre que ejerce de amante. 

Dependencia: Sí la hay. 

https://www.youtube.com/watch?v=YnTPJuNEBzc
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Estereotipos/sexismo: Además de los relacionados a la protagonista y al uso de las voces, se 

refuerza el clásico miedo a la vejez y se vincula en exclusiva a las mujeres, relacionándose con 

la necesidad de agradar al hombre (Saldaña, 2012), y mostrando su dependencia ante este 

(Berganza y del Hoyo, 2011). Asimismo, se fomenta un único ideal de belleza, el cual se 

consigue gracias a su producto (Delgado, 2021), ya que la protagonista se posiciona un peldaño 

por encima del resto al no tener que sufrir como las demás, por haber descubierto el producto 

definitivo que le permite el único físico válido y aceptado, el joven, mostrando así una actitud 

vanidosa y competitiva (Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, validación ajena, éxito en el amor y 

personal. 

Elementos llamativos: Los valores asociados al producto toman toda la relevancia. 

Uso de las voces: Voz femenina testimonial y voz masculina prescriptora. 

Tono: Emocional, refuerza sistemas de creencias y vinculan a su producto conceptos como 

“misterioso fluido”, dando a entender que es casi un milagro, o a la obtención de beneficios 

personales y subjetivos (validación de los hombres, seguridad en una misma…) 

  

- Anuncio televisivo. 

Video 12: (RetroCommercial.com, 2010). 

https://www.youtube.com/watch?v=LB0hqHpkhl8 

Protagonista: Mujer adulta, pero sin signos de edad con cabello rubio, delgada, de rostro fino, 

piel blanca y perfecta. Asimismo, aparece en solitario y viste de manera elegante mostrando 

prendas de seda y pendientes de perlas (Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Estereotipos asociadas a la protagonista y al uso de las voces. Además, 

el discurso de la protagonista demuestra una actitud fría (Sau, 1993) y competitiva con el resto 

de las mujeres, mostrando su desvinculación y falta de empatía con estas y una actitud soberbia 

y vanidosa que promueve el estereotipo femenino basado en una inquietud incesante por el 

culto y el cuidado del físico para alcanzar el éxito, ya sea personal u afectivo (Saldaña, 2012). 

Por otro lado, la frase “Why grow old gracefully? Fight it with Olay!”, exige la rigidez y 

perduración de los cánones de belleza, haciendo a la mujer esclava de su imagen. Al mismo 

tiempo, esta exigencia supone un discurso que parece ir dirigido a un público irracional e 

incoherente (Sau, 1993), pues es imposible luchar contra el paso del tiempo, por lo que se 

https://www.youtube.com/watch?v=LB0hqHpkhl8
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evidencia como con su publicidad se promueven inalcanzables e ideales, que actúan como un 

espejo distorsionado de la realidad (Santiso, 2011). 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, éxito personal y superioridad. 

Elementos llamativos: Los valores asociados al producto toman toda la relevancia. 

Uso de las voces: Voz femenina testimonial y masculina prescriptora. 

Tono: Emocional, refuerza sistemas de creencias y vinculan a su producto conceptos 

milagrosos y subjetivos, como el éxito personal o frenar el paso de los años. 

 

Década 1990  

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 13: (OsoGrimbeorn, 2011). https://www.youtube.com/watch?v=o6D-UqgPXbo 

Protagonista: Las mujeres que se representan en el anuncio comparten los rasgos descritos por 

Saldaña (2012): rostro fino y joven, piel blanca y perfecta, constitución delgada, pelo rubio y 

vestidas de manera elegante.  

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Estereotipos asociados a las protagonistas y uso de las voces. Además, 

la mujer que ejerce de clienta al acabar de utilizar el producto de la marca, se encuentra con un 

hombre, que se sobreentiende que ejerce de amante, por lo que se vincula su uso al éxito y a la 

validación del hombre, demostrando la dependencia de la mujer hacia este (Berganza y del 

Hoyo, 2011). 

Valores vinculados al producto: Éxito personal y en el amor, validación ajena, belleza, salud 

y profesionalidad. 

Elementos llamativos: La marca trata de fortalecer su imagen más profesional con la aparición 

del Instituto POND’S (utilizado para mostrar su relación con la ciencia) o con la asesora de 

belleza que escucha atentamente las necesidades de sus clientas. Además, se habla de clientas 

que no quieren complicarse la vida y necesitan optimizar su tiempo, alejándose del clásico perfil 

tratado por la marca de mujer que vive para el cuidado de su imagen. También, se aporta 

información y no solo se centra en transmitir valores subjetivos (éxito amor, validación, etc.) 

y, por primera vez, además de embellecer la piel promete cuidarla (más vinculado a la salud). 

https://www.youtube.com/watch?v=o6D-UqgPXbo


 

75 

Uso de las voces: Voz testimonial femenina y prescriptora masculina. 

Tono: Profesional y emocional, aportando un mensaje que busca posicionar a la marca como 

experta y entendida del tema, al mismo tiempo, que relaciona el uso del producto al éxito y a la 

validación ajena. 

 

- Video 14: (Retromerciales Preto, 2017). 

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

Protagonista: Mujer joven que aparece como una figura profesional, papel que parece irse 

normalizando. Por otro lado, cumple con el canon de belleza: joven, delgada, alta y piel blanca 

(Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: El uso del canon de belleza y de la voz prescriptora masculina. 

Valores vinculados al producto: Belleza ligada a un producto eficaz y confiable. 

Elementos llamativos: Las profesionales y clientas que se muestran como figurantes son 

mujeres, excluyendo al hombre del ámbito de la cosmética, ya sea nivel profesional o usuario. 

Por otro lado, la marca abandona el enfoque más centrado en la salud de anuncios anteriores y 

vuelve a destacar sus beneficios estéticos, hablan de un cutis bello, utilizan a cosmetólogas 

como profesionales y no dermatólogas y aparecen algunos elementos como brochas de 

maquillaje.  

Uso de las voces: Voz femenina como profesional y voz prescriptora masculina. 

Tono: Demostrativo y directo, pues se trata de mostrar cómo funciona el producto y se dirige 

al espectador al hacerle preguntas como “¿Ve lo que le digo?” o dándole ordenes explicitas 

“¡Fíjese!” “¡Haga la prueba en su casa!”. 

  

https://www.youtube.com/watch?v=FyYHdCQrEqs
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ELIZABETH ARDEN 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 26: 1990s UK Elizabeth Arden 

Magazine anuncio. Fuente: Alamy. 

Protagonista: Mujer adulta, pero 

sin signos de edad. Posee un rostro 

fino de piel blanca y sin 

imperfecciones, tiene el cabello 

rubio y unos ojos azules, 

cumpliendo con los cánones de 

belleza (Saldaña, 2012). Aparece 

en solitario, siendo su cutis y 

belleza el único reclamo, aunque 

su actitud no es vanidosa, sino que 

refleja tranquilidad y 

transparencia.  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Uso del 

canon de belleza. 

Valores vinculados al producto: 

Juventud, salud, cuidado y belleza ligados un producto/marca profesional, confiable, eficaz e 

innovador. 

Elementos llamativos: Algunos elementos enfatizan su éxito y buena reputación como “Award 

winning”. También destacan su papel profesional, innovador y científico justificando sus 

beneficios en los resultados de sus investigaciones y destacando la formulación revolucionaria 

de sus productos pendientes de patente. Se autoproclaman como un cuidado de la piel moderno 

y que da respuestas reales para necesidades reales, pues su comunicación (a diferencia de la 

competencia) parece rehuir de discursos anticuados que exageran la dimensión del problema 

(relacionar el tener un cutis con imperfecciones a no poder ser una persona exitosa o no 

encontrar el amor) y venden resultados irreales o cargados de subjetividad (por ejemplo: cada 

día parecerás más joven). 
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Por otro lado, nos encontramos con un producto 2 en 1, viendo la relevancia de este tipo de 

soluciones durante una época en la que ya se hablaba de la jornada interminable de las mujeres 

(Antena3, 2017), que explica la necesidad de crear tantos productos para ahorrar tiempo. Por 

otro lado, destaca el uso excesivo del color blanco, buscando transmitir sinceridad, elocuencia 

y templanza, valores que también nos transmite la pose de la modelo y el texto. 

Tono: Expositivo, ya que se centra más en enfatizar los beneficios, haciéndolo de manera 

sugerente para crear expectativas y vinculándose la empresa a una imagen de profesionalidad e 

innovación constante.  

 

- Publicidad en revistas 

Ilustración 27: 1990s UK Elizabeth Arden. 

Fuente: Alamy. 

Protagonista: Mujer que cumple 

con el canon de belleza: rubia, ojos 

azules, piel blanca y perfecta, 

delgada y rostro fino. Aparece en 

solitario siendo su belleza la 

protagonista (Saldaña, 2012). Su 

completa desnudez, su pose y la 

pequeña toalla que tapa sus partes 

íntimas mientras las deja intuir, 

coinciden con lo expuesto por 

Figueroa (2017) que dijo que en los 

90 se dio un sexismo nunca visto, por 

la gran sexualización de la figura 

femenina. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los 

asociados a la protagonista. 

Valores vinculados al producto: Belleza, profesionalidad, innovación y eficacia. 

Elementos llamativos: “One look in the mirror says it all” puede hacer alusión a los resultados 

visibles que prometen y/o vincularse a la mala práctica de las mujeres de revisarse 
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compulsivamente en el espejo por la obsesión infundada de estar bella para sentirse bien. 

Continúan ofreciendo un discurso profesional al hablar de beneficios únicos o de la creación de 

innovadoras fórmulas, sin embargo, en este caso, los beneficios van más ligados a la estética, 

ejemplo de ello es la promesa de un cuerpo más bonito en la última frase. 

Tono: Expositivo, se centra en los resultados y beneficios del producto. 

 

NIVEA 

- Anuncio televisivo. 

Video 15: (Hirys TV, 2020). https://www.youtube.com/watch?v=StrpJ_QbeMk 

Protagonista: Mujer delgada, de piel blanca y perfecta, con un rostro fino, de cabello rubio y 

ojos azules cumpliendo con el canon. Además, se la muestra en solitario, resaltando en 

exclusiva su belleza (Saldaña, 2012). Por la vestimenta, las poses poco naturales y las actitudes 

coquetas (guiñar un ojo, lanzar besos…), así como por la música suave empleada y su tono de 

voz sosegado y sensual, se aprecia una intención de la sexualización de su figura. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados al uso de la protagonista y de las voces. 

Valores vinculados al producto: Vitalidad, espontaneidad, sensualidad y belleza. 

Elementos llamativos: Resulta sorprendente la actitud vital, despreocupada y espontanea 

(sentarse en el suelo, coquetear con la cámara…) de la protagonista, sobre todo, si se compara 

con el tradicional rol de ama de casa o mujer sumisa (Sau, 1993) tan habitual en otras piezas 

publicitarias analizadas, de hecho, parece que vuelva de una fiesta o de algún plan divertido 

para el que haya decidido arreglarse. Se puede percibir a una mujer más libre y menos medida 

que se aleja del prototipo femenino elegante y de buenos modales. 

Uso de las voces: Voz testimonial femenina y masculina prescriptora. 

Tono: Cercano y seductor mostrando a una mujer joven y divertida que cautiva al espectador 

con su belleza y gracia. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=StrpJ_QbeMk
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- Publicidad en revistas.  

Ilustración 28: Publicidad Nivea, años 

90. Fuente: Pinterest. 

Protagonista: Mujer joven 

con piel blanca y perfecta, un 

cuerpo esbelto, un rostro fino, 

es rubia y tiene ojos azules. 

Además, se muestra en 

solitario, destacando así, 

exclusivamente, su belleza 

(Saldaña, 2012).  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los 

vinculados al uso de la 

protagonista. Además, se 

relaciona el producto a la 

práctica del deporte, pues los 

80 y 90, fueron años en los que 

las mujeres lo practicaban más 

y se popularizaron los vídeos 

para hacerlo desde casa como 

los de Jane Fonda, Cher o Cindy Crawford, ya que, según explica NIVEA (2021) en Descubre 

la historia de NIVEA, durante esta época comenzó un culto al cuerpo sin precedentes, 

protagonizado por bikinis cada vez más pequeños y mujeres que hacían topless en la playa. Así 

pues, utiliza un vínculo potente con el que conectar con su target relacionado al estereotipo 

femenino del culto al cuerpo/belleza (Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Belleza, sensualidad, eficacia y confiabilidad. 

Elementos llamativos: Garantiza los resultados e indica también el periodo de tiempo para 

obtenerlos, similar al discurso de Elizabeth Arden. En cuanto a otros elementos, vistos también 

en publicidad de años anteriores, enfatizan un uso diario y repetido (promoviendo su rápido 

consumo y repetición de compra). Además, se utilizan los colores corporativos, apreciándose 
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un esfuerzo por trabajar más su identidad corporativa, tendencia que comenzó ya en la década 

anterior (Limón Publicidad, 2020). 

Tono: Expositivo y cercano, ya que se centra en resaltar sus resultados y busca la simpatía de 

la consumidora al usar un insight potente con el que llamar su atención y poder conectar. 

 

OLAY 

- Anuncio televisivo. 

Video 16: (Betamax King, 2016). https://www.youtube.com/watch?v=KMPzV2Ij2QA 

Protagonista: Mujer delgada, alta y joven con un rostro fino y una piel blanca y sin 

imperfecciones. Además, es mostrada con un hombre que actúa de pretendiente y en solitario 

mostrando una actitud soberbia, al parecer adorar y admirar su propia belleza (Saldaña, 2012). 

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados al uso de la protagonista y de las voces. Además, la 

protagonista resulta todo un reclamo, una mujer objeto (Callejón, 1985) y el hombre destaca 

por su gran e irrefrenable apetito sexual, cayendo en clichés y en prácticas de sexualización de 

la mujer, referidas a la reacción exagerada del joven al verla y su insistencia en conocerla, pese 

a la evidente falta de interés por la otra parte.  

Asimismo, se aprecia un empoderamiento de la mujer al no mostrarse obsesionada con la 

aprobación de los hombres. La protagonista parece poseer mucha confianza en sí misma y ser 

independiente al sexo masculino, sin embargo, el mensaje que lanza la marca sigue 

vinculándose con la validación del hombre, ya que la seguridad en una misma depende de verse 

bella y joven, lo que a su vez provoca causar furor entre los hombres. Tal como indicaban 

Berganza y del Hoyo (2011), con frecuencia, la innovación e inversión de papeles o el carácter 

trasgresor del anuncio, se desmorona ante una mirada detenida y crítica y, en realidad, esa 

propuesta es otra estrategia más, para obtener los mismos y tópicos valores.  

También, se aprecia como se utiliza un discurso dirigido a un público irracional (Sau, 1993) 

que habla de un producto milagroso y secreto. Además, difunde y refuerza la idea de no poder 

envejecer (Saldaña, 2012). 

Valores vinculados al producto: Belleza, sensualidad, seguridad en una misma, juventud, 

validación ajena y éxito personal y en el amor. 

Elementos llamativos: Los valores asociados al producto toman toda la relevancia. 

Uso de las voces: Voz masculina prescriptora. 

https://www.youtube.com/watch?v=KMPzV2Ij2QA
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Tono: Emocional, vinculando el uso del producto a la validación de los hombres y a un falso 

empoderamiento femenino. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 17: (Ye Olde Commercials, 2017). https://www.youtube.com/watch?v=p-

wqhWpja08 

Protagonista: Diferentes mujeres con un mismo canon de belleza, pues pese a tener colores de 

piel o cabello diferentes, todas son jóvenes, con un rostro fino y sin imperfecciones y delgadas. 

Aparecen en solitario y con una actitud vanidosa (Saldaña, 2012). Dada su edad, no representan 

al target al que se dirigen, promoviendo así ideales inalcanzables (Santiso, 2011). Asimismo, 

se aprecia la sexualización de la mujer (Callejón, 1985) por la manera insinuante de posar ante 

cámara y el tono de voz calmado y seductor.  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados al uso de las protagonistas. 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud y sensualidad ligados a un producto 

confiable. 

Elementos llamativos: No vinculan los beneficios del producto al éxito con los hombres, como 

es habitual en esta marca. Tratan de generar un discurso directo y decidido para que se confíe 

en su palabra, siendo persuasivos y seductores mediante el atractivo de las mujeres. Así pues, 

su promesa vuelve a no sustentarse tanto en lo que dicen –argumentos racionales – si no en 

cómo se dice y en quién lo dice –emociones y sensaciones que despiertan en la receptora del 

mensaje. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Emocional, mezclando un estilo honesto y seductor, se centra en querer transmitir a la 

espectadora la tranquilidad y confianza que deben sentir hacia la marca.  

  

https://www.youtube.com/watch?v=p-wqhWpja08
https://www.youtube.com/watch?v=p-wqhWpja08
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Década 2000 

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 18: (Mis Cintas VHS, 2021). https://www.youtube.com/watch?v=FzPRHhZnHtg 

Protagonista: INDISA (2010) indica que la crema es para mujeres mayores de 45 años, que 

sufren foto-envejecimiento avanzado, así pues, la protagonista se aleja ligeramente de los 

cánones de belleza y logra una representación más real del target del producto. Berganza y del 

Hoyo (2011) ya señalaron la tendencia que se inició en esta década, tratando de apostar por una 

mujer de belleza más real.  

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados al uso de las voces. Además, se relaciona el beneficio 

del producto con la validación del hombre, perpetuando los estereotipos de género asociados a 

la mujer de dependencia, necesidad de aceptación y afecto del hombre (Bergaza y del Hoyo, 

2011), ya que se vincula el hecho de mantenerse joven con la tranquilidad de que el marido no 

le será infiel. Asimismo, se promueve un estereotipo femenino basado en una inquietud 

incesante por el culto y cuidado de su físico para poder alcanzar el éxito tanto a nivel afectivo 

como social (Saldaña, 2012).  

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, éxito en el amor y validación ajena. 

Elementos llamativos: Se usa el Instituto POND’s (para resaltar su labor científica/experta). 

Utilizan un tono más profesional con planos a ordenador que ayudan a imaginar cómo funciona 

el producto en la piel, hablando de ingredientes concretos y de conceptos hasta entonces 

desconocidos como la activación celular. Así pues, no todo gira entorno a los valores asociados 

al producto, aunque estos siguen siendo los principales protagonistas. 

Uso de las voces: Voz prescriptora masculina. 

Tono: Emocional, pues se centra en narrar una historia vinculada a valores que pretenden ser 

asociados al producto. 

  

https://www.youtube.com/watch?v=FzPRHhZnHtg
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- Anuncio televisivo. 

Video 19: (ric rdz alva, 2022). https://www.youtube.com/watch?v=Mw1BZsv-fE8 

Protagonista: Mujer joven mostrada desde su niñez hasta llegar a una edad adulta que, tanto 

de adolescente como de adulta, muestra un cuerpo delgado y esbelto, un rostro fino y una piel 

blanca y perfecta (Saldaña, 2012). Asimismo, esta es acompañada por su madre, quien, aun con 

el paso de los años, se muestra siempre joven y se enmarca en el mismo canon. Ambas aparecen 

en el ámbito privado. 

Dependencia: No la hay directamente, pero la protagonista se prueba un vestido de novia y se 

refuerzan unos valores tradicionales y sexistas durante toda la pieza, pudiendo así relacionar el 

cuidar de la imagen con convertirse en esposa y encontrar el amor. 

Estereotipos/sexismo: Se muestran diferentes situaciones que refuerzan los estereotipos 

relacionados con la belleza y el miedo a envejecer recogidos por Saldaña (2012) y los señalados 

por Callejón (1985) que hablan de la sobrerrepresentación de la figura de la ama de casa que 

recoge el papel de madre y esposa.  

El culto a la belleza y la preocupación excesiva por la imagen se muestra: cuando la protagonista 

tiene cinco años y quiere parecerse a mamá y para ello, se maquilla y aplica crema; cuando 

llega a la adolescencia y la escena gira entorno a qué ropa llevar para lucir mejor, mientras la 

madre parece desaprobar el top demasiado corto que viste (sustento a los estereotipos ligados a 

una mujer digna, discreta y recatada); y, cuando llega a la adultez descubre que lo que le une a 

la madre es el uso de la crema y su preocupación por no envejecer.  

Por otro lado, el papel de ama de casa (madre y esposa) lo representa la madre y se deja intuir 

cuando la hija se prueba un vestido de novia.  

Valores vinculados al producto: Tradición, belleza y juventud.  

Elementos llamativos: Los valores asociados al producto toman toda la relevancia.  

Uso de las voces: Voz testimonial femenina y prescriptora masculina. 

Tono: Emocional, tratando de ligar una tradición familiar al uso del producto.  

  

https://www.youtube.com/watch?v=Mw1BZsv-fE8
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ELIZABETH ARDEN 

- Publicidad en revistas. 

 

Ilustración 29: 2000s UK Elizabeth Arden Magazine anuncio. Fuente: Alamy. 

Protagonista: Se usa a una famosa, recurso clásico para resultar llamativo y asociar los valores 

del personaje público al producto o marca. En los años 2000 Catherine Zeta-Jone era reconocida 

por haber protagonizado algunas películas taquilleras en los últimos años, sin embargo, su fama 

se debía más a su figura como una belleza joven y exuberante. Aparece en solitario, siendo su 

belleza la única protagonista y representando el ideal de belleza de mujer joven y delgada 

(Saldaña, 2012). Asimismo, se aprecia una clara sexualización al aparecer con un mono ceñido, 

con la cremallera muy bajada, y empapada mientras dedica una mirada fija y penetrante a 

cámara. Tal y como sugería Castillejo (1985), se utiliza su atractivo físico y su cuerpo como 

mero reclamo. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los relacionados al uso de la protagonista. 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, sensualidad ligada a un producto 

innovador y de gran eficacia. 

Elementos llamativos: El título habla de manera metafórica, expresiva y sugerente sobre cómo 

actúa la crema y el texto hace hincapié en ello, mientras busca generar valor de marca, al 
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recalcar que no hay ninguna otra crema que penetre en la piel de la misma forma y consiga una 

mayor hidratación, es decir, posicionándose como la única en ofrecer esos resultados.  

En cuanto a la estética y elementos visuales, resulta llamativo el trabajo de creatividad y el uso 

de una publicidad más metafórica, tendencia en la que ya se apostaba desde los años 90 (JAC, 

2008). Así pues, todos los elementos se relacionan con el mar haciendo referencia al título y a 

la hidratación profunda que ofrece la crema. Asimismo, incluyen la mítica puerta roja de la 

marca como elemento gráfico, tratando de reforzar su identidad corporativa.  

Tono: Es expositivo y sugerente, se centra en las principales ventajas del producto utilizando 

un lenguaje atractivo con el que genera expectativas y posiciona a su marca como la más 

innovadora y rompedora.  

 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 30: 2000s UK Elizabeth Arden 

Magazine Advert. Fuente: Alamy. 

Protagonista: De nuevo es 

Catherine Zeta-Jones. Destaca la 

elegancia de su vestimenta y de 

los elementos de su entorno 

(Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: La 

utilización de un canon de belleza 

irreal (dado el target) y 

sobrerrepresentado y la relación 

de la figura femenina a un estilo 

de vida hedonista (Saldaña, 

2012). 

Valores vinculados al producto: 

Exclusividad, lujo, innovación, 

belleza, sensualidad y juventud.  

Elementos llamativos: Tanto en el subtítulo como durante el texto (con frases como “formulas 

ultra lujosas” o “ciencia de última generación impregnada de los lujos de mimos y deleite”) se 
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hace hincapié en los valores que se pretenden asociar al producto como el lujo y la alta 

tecnología. Además, el valor del lujo queda reforzado por el formato exclusivo en capsulas, por 

el uso de una estrella de cine con una vestimenta y estilo elegante y por la presencia del color 

dorado (packaging y elementos decorativos). En cuanto a su relación con la última tecnología, 

se autoproclaman como “el futuro de la tecnología antienvejecimiento”. Así pues, se percibe la 

tendencia de trabajar más en la imagen de las marcas y en su personalidad y no dedicarse a 

vender su producto por sus atributos reales (Jordán, 2022). 

Tono: Emocional, pues prácticamente no se ofrece información relevante del producto y se 

centra en dotarlo de valores. 

 

NIVEA 

- Anuncio televisivo. 

Video 20: (SuperMarioBros3NES, 2021). 

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

Protagonista: Diversidad de mujeres tanto en etnias como en estilismos, sin embargo, escasa 

en cuanto a rangos de edad o tipologías de cuerpo. Ninguna parece superar los 35 años que 

mencionaba Saldaña (2012) y se ven solo somatotipos ectomorfos (delgadas) o mesoformos 

(promedio), ajustándose bastante al canon de belleza establecido. 

Dependencia: No la hay.  

Estereotipos/sexismo: No los hay, aunque se ajustan demasiado al canon de belleza. 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, vitalidad, naturalidad y libertad asociados 

a un producto exitoso, confiable y reconocido.  

Elementos llamativos: Por un lado, se ve a unas mujeres en un pub, con cervezas y fútbol de 

fondo (entorno normalmente vinculado a hombres), y es que tal y como se explica en la 

«Tercera ola del feminismo» (2023), para esta década, el feminismo se centró sobre todo en la 

abolición de los roles de género. Adicionalmente, se muestra a una mujer asiática en un 

ambiente muy moderno (por su vestimenta y el arte urbano de fondo) y acompañada de una 

música rock and roll que la dota de un aire arriesgado, dinámico y autosuficiente, siendo rasgos 

comúnmente asociados al hombre (Sau, 1993). Seguidamente, se encuentra el clásico 

estereotipo de mujer hedonista y con estilo de vida exclusivo que dice utilizar diamantes para 

prevenir las arrugas y tiene un guardaespaldas, sin embargo, destaca que haya sido asociado a 

una mujer de piel negra, pues lo tradicional es asociarlo a una de piel blanca y con un rostro y 

https://www.youtube.com/watch?v=XagNEodBxuo
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unos rasgos faciales más finos (Saldaña, 2012), así que rompe ligeramente el esquema de 

valores preconfigurado. Por último, se ve a una mujer sentada en un banco con su hijo con una 

apariencia menos sofisticada y cuidada de lo habitual en este tipo de comerciales, mostrando 

una actitud más humilde y natural que el prototipo de mujer que vive constantemente pendiente 

de una imagen perfecta y sofisticada (Saldaña, 2012). 

Por otro lado, no se habla de las características o beneficios de la loción. Se centra en asociar a 

la empresa y al producto, una imagen de prestigio y reconocimiento, evidenciando su éxito 

empresarial y la confianza depositada por millones de mujeres. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Testimonial y optimista, presentando a mujeres que eligen su marca para que el público 

se identifique con ellas, utilizando un estilo vital propio de la marca. 

 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 31: 2000 Nivea Body Sheer Moisture Lotion 

Ad. Fuente: Bonanza. 

Protagonista: Mujer objeto (Callejón, 

1995): por su pose, por el ángulo de la 

fotografía (resaltando pechos y trasero), 

por su rostro pasivo con los ojos cerrados 

y por su corto vestido empampado e 

inapropiado dada la situación (está en una 

piscina). Asimismo, se ajusta al canon de 

belleza: mujer joven, delgada, con rostro 

fino y una piel blanca y perfecta (Saldaña, 

2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados a 

la protagonista. 

Valores vinculados al producto: Belleza, 

sensualidad y placer. 

Elementos llamativos: Tanto por el título como por el texto se aprecia la insistencia en la venta 

de sensaciones, un tipo de publicidad que se inició en esta época (Beat Beat, 2019), ligando el 
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uso de su crema a una experiencia mágica y de puro placer. Emplea una redacción casi poética 

y busca elementos con los que comparar lo que el producto aporta para que la receptora del 

mensaje identifique a lo que se refiere e incluso pueda sentir esa paz y confort.  

Por otro lado, se hace uso exclusivo de los colores corporativos de la marca, demostrando su 

cuidado en su identidad visual. 

Tono: Emocional, por enfocarse en vender sensaciones. 

 

OLAY 

- Publicidad en revistas. 

Ilustración 32: Publicidad Olay década 2000. 

Fuente: Adforum. 

Protagonista: Modelo con pómulos 

muy marcados, con un rostro muy 

fino y delgado, ciñéndose al canon de 

belleza típico (Saldaña, 2012), el 

cual, especialmente, durante los años 

2000 fue notablemente más 

insistente y exigente con la delgadez 

de las mujeres. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Ajuste al 

canon de belleza. 

Valores vinculados al producto: 

Juventud, eficacia y practicidad 

ligada a un producto confiable y 

reputado.  

Elementos llamativos: Los siete beneficios funcionan como su carta de presentación y su todo, 

es lo que le hace resultar diferente al resto de marcas. Marketing Sherpa (2000), explicó que 

cuando lanzaron el producto, sabían que sería difícil llamar la atención por la saturación del 

mercado y la clave de su éxito fue centrarse en las mujeres trabajadoras, con las que estas 

soluciones de múltiples beneficios en un solo frasco funcionan muy bien. Así, la marca deja 
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atrás su comunicación dirigida a amas de casa que buscan la aceptación de su marido para 

adaptarse a un nuevo perfil de mujer que parece ir cobrando más relevancia. 

Adicionalmente, se trata de enfatizar la aceptación que la crema presenta por parte del público, 

creando una imagen de confianza y mejorando su reputación, destacando haber sido escogida 

la mejor crema anti-envejecimiento según las consumidoras de Boots. 

Tono: Expositivo, trata de posicionarse como la mejor crema del mercado contra el 

envejecimiento y para ello expone los 7 beneficios fundamentales del producto y sustenta su 

valor con pruebas. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 21: (oscarg, 2014) – Hasta el 00:20 

https://www.youtube.com/watch?v=l9YjxDOct6c  

Protagonista: Mujer más adulta de lo habitual, acercándose más al target del producto. Aun 

así, se ajusta al canon de belleza (Saldaña, 2012): rostro fino y sin imperfecciones, de piel 

blanca, ojos azules y delgada.  

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: La marca trata de parecer más empática y flexible con la consumidora, 

asumiendo las nuevas libertades que la mujer está adquiriendo y diciéndoles que no pasa nada 

por hacerse mayor o que les gustará estar en su piel, mientras que el discurso de la protagonista 

es contradictorio e incoherente, pues dice no importarle hacerse mayor, pero sí las 

imperfecciones, al mismo tiempo, que promueve el uso de una crema que lucha contra el 

envejecimiento. Asimismo, se asocia el mantenerse joven a poder seguir conquistando y siendo 

atractiva para los hombres. De este modo, se reafirman dos de las teorías expuestas por 

Berganza y del Hoyo (2011): la dependencia de la mujer hacia el hombre y que las propuestas 

aparentemente innovadoras de la publicidad se desmoronan ante una mirada más crítica, 

obteniéndose los mismos y tópicos valores.  

Valores vinculados al producto: Juventud, belleza, seducción, aceptación, bienestar y éxito 

personal y en el amor. 

Elementos llamativos: Destacan los valores/filosofía que se pretende asociar al producto. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

https://www.youtube.com/watch?v=l9YjxDOct6c
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Tono: Emocional, vincula el uso del producto a la sensación de sentirse bien con una misma, 

jovial y atractiva.  

 

Década 2010  

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 22: (POND’S Global, 2012) https://www.youtube.com/watch?v=h-

vtp7p8Gqc&list=PL9Vwr_q1--JAOt3TpdL9GvyMC9DnOsQ1_&index=12 

Protagonista: Mujer con una belleza muy prototípica: joven, elegante, delgada, alta, piel blanca 

y perfecta y rostro fino (Saldaña,2012).  

Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados a la protagonista. Además, se ensalza un único ideal de 

belleza para ligar su obtención al producto (Delgado, 2021)  y la mujer es dependiente y necesita 

la validación del hombre (Berganza y del Hoyo, 2011). 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, validación y éxito en el amor. 

Elementos llamativos: Pretende realzar su aspecto más profesional y técnico al hablar de un 

innovador complejo procelular o enfatizar que es un producto diseñado por el Instituto 

POND’S. Sin embargo, su enfoque siempre ha insistido más en la belleza y en la emocionalidad, 

por lo que el anuncio gira entorno al beneficio de lucir hasta diez años más joven y, como 

pasaba en los años 50 y 60, se recurre a una narrar una historia basada en este, que hace hincapié 

en que la protagonista sigue igual de joven y esto es inmensamente valorado por su marido, 

pues le hace estar igual de enamorado que el primer día. Asimismo, el propio nombre de la 

gama “POND’S Age Miracle” resalta su típico discurso irracional y encargado de generar 

expectativas. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Emocional, pretende asociar al producto unos valores. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 23: (Alejandro Beltran, 2011) https://www.youtube.com/watch?v=0XZrw7qxOQ8 

Protagonista: Mujer representativa del canon de belleza: joven, delgada, ojos azules, cabello 

rubio, rostro fino, piel blanca y sin imperfecciones (Saldaña, 2012). 

https://www.youtube.com/watch?v=h-vtp7p8Gqc&list=PL9Vwr_q1--JAOt3TpdL9GvyMC9DnOsQ1_&index=12
https://www.youtube.com/watch?v=h-vtp7p8Gqc&list=PL9Vwr_q1--JAOt3TpdL9GvyMC9DnOsQ1_&index=12
https://www.youtube.com/watch?v=0XZrw7qxOQ8
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Dependencia: Sí la hay. 

Estereotipos/sexismo: Representación del canon de belleza típico. Asimismo, liga la 

preocupación de mantener una buena apariencia en exclusiva a la mujer, enfatizando el culto y 

la preocupación excesiva que toda mujer debe experimentar por su imagen (Saldaña, 2012). 

Asimismo, se liga el uso del producto a la obtención del tipo de belleza ideal (Delgado, 2021) 

que, a su vez, garantiza la aceptación de del hombre (Berganza y del Hoyo). 

Valores vinculados al producto: Belleza, feminidad, bienestar y validación. 

Elementos llamativos: Valores asociados al beneficio del producto. 

Uso de las voces (sí las hay): Voz prescriptora femenina. 

Tono: Emocional. 

 

ELIZABETH ARDEN 

- Anuncio televisivo. 

Video 26: (ELLE España, 2015) https://www.youtube.com/watch?v=tJASeJURaMc 

Protagonista: Mujer dentro del prototipo de belleza (Saldaña, 2012). Pese a dirigirse 

explícitamente a mujeres a partir de los 30, su rostro no muestra signos de edad. Al realizar 

primeros planos, se aprecia una imagen muy editada y artificial para embellecer a la modelo, 

que tiene una piel totalmente lisa y uniforme y un color de ojos de un verde demasiado intenso, 

siendo reflejo de unos ideales inalcanzables (Santiso, 2011). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los relacionados a la belleza de la protagonista. Además, se enfatiza el 

culto a la belleza, al referirse mediante la inserción de un texto a la obtención de una piel 

perfecta (palabra que resaltan en color rojo de entre otros adjetivos). Asimismo, su eslogan pide 

de manera explícita “no renuncies a una piel perfecta y ligan su obtención al producto (Delgado, 

2021). El comercial parece centrarse en un nicho concreto de mujeres, que se caracterizan por 

ser adultas, cosmopolitas, trabajadoras, formadas y con un ritmo de vida frenético. La propia 

protagonista menciona su estilo de vida ajetreado, guardando relación con el estereotipo tan 

utilizado durante esta década que representa a una mujer adicta al trabajo y con un gran afán 

por sobresalir (Jiménez, 2022).  

Valores vinculados al producto: Belleza y juventud ligados a una marca innovadora y a una 

mujer independiente y moderna. 

https://www.youtube.com/watch?v=tJASeJURaMc
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Elementos llamativos: El anuncio muestra gran dinamismo en su composición, con un gran 

número de planos muy cortos, pudiendo ser otro recurso más para enfatizar el ajetreo y el estilo 

con prisas de la gran ciudad y de las mujeres trabajadoras. Muchos planos insisten en la 

composición tan curiosa del producto, en microcápsulas, de las que destacan en repetidas 

ocasiones (tanto con la voz en off como mediante texto) su aspecto innovador. 

Asimismo, se aprecia un buen trabajo de su identidad visual corporativa al utilizar elementos 

decorativos que nos recuerdan a su ciudad de origen (Nueva York) y a su logo (puerta roja) y 

haciendo un uso exclusivo durante el anuncio de sus colores corporativos: rojo, gris y blanco.  

Se aprecia un cuidado en la estética y en el mensaje que se pretende lanzar, mostrándose como 

una marca moderna y con estilo dirigida a una mujer actual (que se identifica por rehuir de los 

valores tradicionales asociadas a esta – matrimonio, maternidad, cuidado del hogar...- y busca 

representar un papel opuesto – formada, profesional, independiente… - características del 

empoderamiento impuesto). 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Argumentativo, pues ofrece información de por qué debería utilizarse el producto. 

 

- Publicidad en revistas.  

 

 

Ilustración 33: 2010s UK Elizabeth Arden Magazine Advert. Fuente: Alamy. 

Protagonista: La famosa actriz, Reese Witherspoon. Según ELLE (2017) se trataba de crear 

una alianza entre dos figuras femeninas visionarias y con un espíritu vencedor, Elizabeth Arden 
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(fundadora de la marca en 1910, cuando las mujeres todavía ni podían votar) y Witherspoon 

(ganadora de un Oscar, líder de su propia productora y empresaria de una marca de moda y una 

plataforma digital). Su elección se debe a su recorrido profesional y no exclusivamente a su 

físico, a pesar de ello, se adapta a la perfección al canon de belleza y, además, la imagen parece 

haber sido retocada para disimular los signos de edad, fomentando así ideales inalcanzables 

(Santiso, 2011).  

Aparece en un ambiente suntuoso, acorde con su vestimenta elegante y su importante figura 

respaldada en un éxito profesional que le ha llegado mediante su trabajo en el cine y la moda, 

resultando un perfil típico en el sector, que no acostumbra a mostrar a mujeres con trabajos de 

gran responsabilidad y/o implicación social (Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los vinculados al uso de la protagonista. 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, exclusividad y lujo ligados a una mujer 

empoderada, independiente, exitosa y segura. 

Elementos llamativos: El título y el texto aluden a su formato exclusivo (las cápsulas, 

packaging recurrente para aportar distinción al producto). El copy gira alrededor del concepto 

“beautiful twist” que juega con su formato y lo une al beneficio de verse bella, es decir, con un 

giro (el modo de abrir la cápsula) se obtiene belleza, resultando en un hermoso giro. Asimismo, 

se trata de resaltar la eficacia del producto y dotarlo de exclusividad, ya que aplicando una dosis 

mínima puede hacer lucir hasta diez años más joven. Otras marcas como NIVEA incitaban a 

utilizar su producto sin moderación por su económico precio, pero Elizabeth Arden trata de 

sugerir justamente lo opuesto, quiere evidenciar que su producto es un tesoro y está tan bien 

pensado y formulado que solo un poco es suficiente, generando un valor de distinción. Esta 

exclusividad queda reforzada el uso de tonos dorados: en la capa dónde se ha insertado el texto, 

en elementos decorativos de fondo, en el packaging y en la vestimenta de la mujer (joyas y 

camisa).  

El garabato “Live with confidence” firmado con el nombre de la estrella, enfatiza los valores 

inicialmente descritos que se vinculan a su figura: mujer independiente, empresaria y visionaria, 

características similares a la mujer del anterior comercial, por lo que se aprecia una tendencia 

de la marca a representar el empoderamiento impuesto de la época (Jiménez, 2022). 

Tono: Argumental y sugerente, pues se dice por qué se debe utilizar el producto y habla de sus 

resultados, generando expectativas y ligando a este con la exclusividad. 
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NIVEA 

- Anuncio televisivo. 

Video 24: (cesar galiana, 2015) https://www.youtube.com/watch?v=lkkvEFTxJfo 

Protagonista: Mujer representativa del canon de belleza: joven, delgada, ojos azules, cabello 

rubio, rostro fino, piel blanca y sin imperfecciones (Saldaña, 2012).  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados al físico de la protagonista. Por otro lado, la protagonista 

contradice lo que el texto sugiere, dejar de reír o acostarse pronto, mostrando que es una mujer 

libre que no está dispuesta a ceñirse a la clase de normas estrictas propias del culto excesivo a 

la imagen, sin embargo, el producto se propone como una alternativa flexible para seguir 

cumpliendo con la obligación de mantenerse bella y joven (Saldaña, 2012) y cumplir con el 

canon de belleza (Delgado, 2021), por lo que su mensaje transgresor se desmorona al observarse 

detenidamente, viendo que realmente se refuerzan los valores de siempre (Berganza y del Hoyo, 

2011). 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, felicidad y optimismo vinculado a un 

producto de calidad y con gran reconocimiento. 

Elementos llamativos: La firma trata de generar reconocimiento y prestigio de marca, al hablar 

de poseer una fórmula patentada y ser la crema número uno antiarrugas en España. Además, se 

aprecia un cuidado en el trabajo y en la representación de su identidad visual haciendo gran uso 

de los colores corporativos. Asimismo, igual que en otros comerciales, la marca se vincula al 

optimismo y a ser feliz. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Cercano e inspiracional, pues muestra un carácter informal, despreocupado y se dirige 

de manera directa hacia la espectadora invitándole a disfrutar la vida. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 25: (Mindundis, 2018) https://www.youtube.com/watch?v=LO4MWRtpXaw 

Protagonista: La actriz italiana Mónica Belluci, que también actuó como embajadora de la 

línea anti-edad promocionada. Según Vogue España (2018), NIVEA la eligió por su talento, su 

belleza interior y por ser una referente de la importancia de aceptarse a cualquier edad, además 

https://www.youtube.com/watch?v=lkkvEFTxJfo
https://www.youtube.com/watch?v=LO4MWRtpXaw
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de ser un icono de belleza a sus 53 años. Belluci no cree que exista un canon, pues la belleza es 

hermosa porque es diferente para cada una y la experiencia de los años forman parte de ella, 

siendo los 50 la edad en que las mujeres se sienten más seguras.  

Así pues, se aleja del canon por ser mayor de lo habitual, sin embargo, es reconocida por su 

buen físico entre las mujeres de su edad, por lo que se reconoce la relevancia de los cánones y 

no se lucha en su contra, sino que se lanza un mensaje de calma, rebajando el nivel de exigencia 

de estos (Terceño y Paradas, 2014). 

Dependencia: No la hay directamente. 

Estereotipos/sexismo: No se dan de manera evidente, pero hay detalles que le restan 

credibilidad a la comunicación, como lo comentado acerca de la belleza de la protagonista y el 

hecho de vincular sentirse libre a recibir el amor de un hombre que, por cómo se enfoca, no 

establece de manera directa una relación de dependencia de la mujer hacia el hombre, pero 

resulta desacertado teniendo en cuenta la trayectoria del sector lanzando este tipo de mensajes. 

Valores vinculados al producto: Juventud, belleza, aceptación, y libertad ligada a una mujer 

madura. 

Elementos llamativos: Se habla por primera vez de la juventud como un concepto o 

sentimiento, no como algo que se pueda medir en años o según la apariencia, siendo lo más 

llamativo su flexibilidad y empatía con las mujeres adultas. 

Uso de las voces: Voz testimonial/prescriptora femenina. 

Tono: Testimonial, al utilizar un rostro conocido expresando su preferencia por utilizar 

NIVEA. Asimismo, es emocional, pues trata de vincular a su producto y marca unos valores.  

 

OLAY 

- Anuncio televisivo. 

Video 26: (OLAY España, 2014) https://www.youtube.com/watch?v=nudCCozDE3g 

Protagonista: Mujeres de diversas etnias, sin embargo, la representación no consigue ser 

diversa e inclusiva, pues todas tienen una piel clara, son jóvenes (no superando los 35 años), 

tienen un rostro fino y sin imperfecciones y son delgadas (Saldaña, 2012). Asimismo, las 

mujeres aparecen por separado y en solitario (Saldaña, 2012), aun tratando de enfatizar un 

insight que actúa como una preocupación común, la de que toda mujer se mira en el espejo unas 

10 veces a lo largo del día para ver que todo está bien.  

Dependencia: No la hay. 

https://www.youtube.com/watch?v=nudCCozDE3g
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Estereotipos/sexismo: Los relacionados con las protagonistas. Además, su mensaje es una oda 

al culto a la belleza (Saldaña, 2012). La forma de tratar el insight, el discurso de la voz en off y 

el eslogan consiguen convencer de que todo en la vida de las mujeres gira entorno a su aspecto 

físico. De hecho, se romantiza la obsesión vinculada a la mujer de revisarse compulsivamente 

en el espejo para comprobar que está perfecta y mediante alguna frase como “creemos que si 

puedes impresionar a la mujer del espejo, lo habrás conseguido todo”, se da por hecho que la 

mejor versión que una mujer puede ofrecer es la de mostrar un buen físico, reduciendo su 

importancia a su imagen. Asimismo, no tratan de rebajar la exigencia de los cánones de belleza 

y la inquietud por formar parte de ellos, como Dove o NIVEA, sino que los fomentan y 

refuerzan, comprometiéndose a ser la mejor solución para alcanzarlos (Delgado, 2021). 

Valores vinculados al producto: Belleza y éxito personal ligados a una marca de gran éxito 

comprometida con la calidad e innovación. 

Elementos llamativos: Los valores que se quieren asociar a la marca toman mucha relevancia. 

Además, resaltan ser la marca de cosmética número uno en el mundo y el compromiso con sus 

consumidoras de crear la gama de productos más avanzada y seguir ofreciéndoles siempre lo 

mejor, mostrando de manera emotiva el agradecimiento por su éxito. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Corporativo y emocional, pues no pretende vender un producto, sino transmitir un 

mensaje como marca y vincularse con ciertos valores mediante un discurso inspirador. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 27: (BeautyBulletin, 2014)https://www.youtube.com/watch?v=AjsZUH3NWd4 

Protagonista: Mujer joven, delgada, de piel pálida y con un rostro fino y sin imperfecciones o 

signos de edad. Aparece en solitario, siendo su belleza el único reclamo (Saldaña, 2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Uso del canon de belleza. 

Valores vinculados al producto: Belleza y juventud ligados a un producto innovador, experto, 

confiable y eficaz. 

Elementos llamativos: Se aprecia una dominancia del color rojo para relacionarlo con el color 

del packaging de su nuevo producto y facilitar su reconocimiento. Además, se ven diferentes 

efectos especiales e imágenes a ordenador y la voz en off  habla de una nueva tecnología 

https://www.youtube.com/watch?v=AjsZUH3NWd4
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energizante y de cómo su producto es capaz de penetrar rápidamente en las diez capas 

superficiales de la piel, todo esto trata de resaltar su faceta innovadora y más técnica.  

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Argumental, dinámico y profesional. Mediante un estilo enérgico, aporta fundamentos 

racionales de por qué se debe utilizar el producto, demostrando ser una marca experta e 

innovadora en su sector. 

 

Actualidad 

POND’S 

- Anuncio televisivo. 

Video 28: (POND’S, México, 2021) https://www.youtube.com/watch?v=ThYZwuuXLoY 

Protagonista: Mujer que aparece en solitario y encaja con el estándar de belleza (Saldaña, 

2012): delgada, rasgos finos, joven y piel perfecta. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: El uso del canon de belleza. También resulta significativo el uso de 

tonalidades rosadas y las frutas por ser elementos muy vinculados a los roles de género. 

Popularmente, el azul es para chicos y el rosa para chicas, pero los perfumes también tienen 

género. Según Le Parfum Secret (2022), el aroma se ha utilizado con frecuencia en diversidad 

de culturas para distinguir ambos roles, siendo una asociación desde siglos atrás que las 

fragancias florales o dulces (frutales) se usen como símbolo de feminidad, mientras que los 

aromas amaderados o con matices especiados se relacionen con los hombres.  

Valores vinculados al producto: Belleza, bienestar, placer, vitalidad y optimismo. 

Elementos llamativos: Resulta inusual en la marca una comunicación tan centrada en las 

características del producto y no en los valores, así como no prometer belleza y enfocarse más 

en la sensación agradable que aporta su rutina de cuidados de la piel.  

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Informativo combinado con un tono optimista. Presentan la nueva gama de productos 

dando información sobre funcionamiento y resultados con una entonación alegre y vital.  

  

https://www.youtube.com/watch?v=ThYZwuuXLoY
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- Anuncio televisivo. 

Video 29: (POND’S PH, 2023) https://www.youtube.com/watch?v=mI4I3qPBxaM 

Protagonista: Mujer que encaja con el canon de belleza: joven, delgada, de rostro fino, piel 

blanca y sin ningún tipo de imperfección. Además, aparece con una manicura perfecta, un pelo 

cuidado y una vestimenta elegante, enfatizando una preocupación excesiva por mantener una 

imagen impecable y sofisticada. Se muestra en solitario, siendo su belleza el único reclamo, y 

se la representa como una mujer ocupada, sin embargo, se la relaciona con un trabajo de 

modelaje, muy sobrerrepresentado por este sector, pues es muy recurrente que las mujeres no 

se muestren en labores humanitarias o de relevancia social, vinculándolas así a un estilo de vida 

más fácil (Saldaña, 2012).  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Los asociados a la protagonista. Además, se insiste en el miedo a 

envejecer, dramatizando situaciones como una pérdida de colágeno diaria cada vez que la mujer 

hace un mínimo esfuerzo, como responder a una llamada de teléfono (Saldaña, 2012). También, 

se resalta mucho la necesidad de lucir un rostro joven y resplandeciente, reforzando el ideal de 

belleza aceptado y mostrándose como la solución para alcanzarlo (Delgado, 2021). Asimismo, 

se usan tonos rosados durante todo el anuncio resultando en una elección estereotipada.  

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, vitalidad y seguridad en una misma. 

Elementos llamativos: Habla de una mejora en el producto, comparándolo con otros anteriores 

y mostrando así su compromiso con la calidad. Sin embargo, todo el anuncio se centra más en 

la sensación de poder, vitalidad y confianza en una misma que otorga su consumo, esto queda 

enfatizado con el cambio de música y de la actitud de la protagonista, quien parece mucho más 

decidida, feliz y segura después de su uso. 

Uso de las voces: Voz testimonial/prescriptora femenina. 

Tono: Argumental, pues se aportan fundamentos racionales de por qué se debe utilizar el 

producto, y energizante cuando se presenta la solución al problema (el producto) y se quiere 

enfatizar la acción revitalizadora de este. 

 

  

https://www.youtube.com/watch?v=mI4I3qPBxaM
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ELIZABETH ARDEN 

- Anuncio televisivo. 

Video 30: (Elizabeth Arden Spain, 2022) 

https://www.youtube.com/watch?v=JZ0dJfqBSc4 

Protagonista: Mujeres acordes al tipo de público objetivo al que se dirigen, alrededor de los 

treinta, que muestran alguna señal de envejecimiento. Se adaptan muy bien a los cánones de 

belleza actuales, con cuerpos delgados y un rostro fino. Asimismo, todas son representadas con 

ropa elegante y joyas, transmitiendo el éxito que se les trata de asociar (Saldaña, 2012). 

Se ve a dos mujeres con traje de ejecutiva, relacionándose así con una figura más profesional e 

independiente y sus poses frente a cámara son decididas y seguras, por lo tanto, vemos a un 

perfil de mujer más empoderada, muy presente actualmente (Jiménez, 2022). Por otro lado, una 

de ellas, muestra tatuajes en sus manos y piercings en las orejas, adaptándose a la imagen de 

una mujer actual y moderna. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Se representa el canon de belleza, aunque la juventud de las 

protagonistas está justificada al tratarse de un producto dirigido, según Glamour España (2022), 

a treintañeras. 

Valores vinculados al producto: Juventud y belleza ligada a un producto exclusivo e 

innovador y dirigido a una mujer moderna, sofisticada, independiente y segura de sí misma. 

Elementos llamativos: Su forma innovadora y minimalista de comunicarse resulta más 

sugerente que si fuese más informativa, se utiliza un contenido llamativo para que la 

consumidora tome la iniciativa de conocer más. Demuestran un gran cuidado de la estética y de 

los pequeños detalles, hace un uso prácticamente exclusivo de la imagen (solo incluyen una 

melodía dinámica y minimalista que liga con la estética de la pieza) para transmitir lo que 

desean, enfocándose en el producto y en el prototipo de persona al que se vinculan. 

En cuanto al producto, destacan su apariencia innovadora y exclusiva, en microcápsulas, 

insertando planos de perlas rodando que recuerdan al producto y mostrando la delicadeza con 

que se lo aplican las protagonistas. Respecto a la persona, se dirigen a una mujer moderna, 

sofisticada, empoderada y segura. 

Asimismo, se adaptan a la consumidora actual, acostumbrada al contenido visual rápido de 

consumir de las redes sociales.  

Tono: Estética dinámica, planos muy cortos y gran movimiento interno y externo. 

https://www.youtube.com/watch?v=JZ0dJfqBSc4
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- Anuncio televisivo. 

Video 31: (Elizabeth Arden, 2022) https://www.youtube.com/watch?v=xpDjIBtVVkw 

Protagonista: Mujer con una belleza atípica a la convencional, con rasgos asiáticos, un rostro 

más cuadrado y mayor dureza en sus facciones. Sin embargo, es muy joven y tiene una piel sin 

imperfecciones. Así pues, la modelo elegida no representa al público objetivo real, quien busca 

combatir los signos del envejecimiento, lo que repercute en una falta de credibilidad de la 

comunicación. 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Se promueven ideales inalcanzables (Santiso, 2011), pues la 

protagonista es muy joven y la crema se dirige a mujeres adultas con signos de envejecimiento 

evidentes. 

Valores vinculados al producto: Belleza y juventud ligado a un producto eficaz de estética 

exclusiva y moderna. 

Elementos llamativos: Prescinde de voz y utiliza únicamente una melodía dinámica y enérgica 

con una fuerza que transmite también a la protagonista, haciéndola parecer más segura y decida. 

Pese a que tratan de familiarizar a su target con un proceso complejo de entender y que requiere 

de una información detallada, son conscientes de la relevancia de ofrecer un contenido visual, 

atractivo y dinámico. Se aprecia de nuevo, una adaptación al consumo de medios, apostando 

por un contenido para redes sociales conciso, eficaz y con una estética exclusiva, minimalista 

y moderna. 

Tono: Informativo, se basa en demostrar cómo funciona el producto y no se consideraría 

demostrativo, pues no se centra en evidenciar sus ventajas o beneficios. 

 

NIVEA 

- Anuncio televisivo. 

Video 32: (NIVEA South Africa, 2021) 

https://www.youtube.com/watch?v=YdDWmA8AkTc 

Protagonista: Grupo de mujeres mayoritariamente de piel negra y con un tipo de belleza atípica 

hasta el momento, pues este anuncio es emitido en Sudáfrica. Según un estudio de la 

Universidad de Pretoria (Sudáfrica) y de la Universidad de Bamberg (Alemania) los africanos 

valoran el color de la piel amarillento como signo de salud y fertilidad y a las mujeres más 

https://www.youtube.com/watch?v=xpDjIBtVVkw
https://www.youtube.com/watch?v=YdDWmA8AkTc


 

101 

corpulentas, asimismo, comparten algunos rasgos de belleza del mundo occidental como el 

gusto por la homogeneidad en el tono de la piel y la juventud (Sanz, 2012). De este modo, el 

comercial no se adapta al prototipo descrito por Saldaña (2012), que se centraba en la belleza 

occidental, pero sí que lo hace al prototipo de belleza sudafricana.  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Uso del canon de belleza. Además, su discurso de empoderamiento 

invita a las mujeres a dejar de esconder su cuerpo, pero vincula el producto a conseguir una 

mejor piel de la que sentirse satisfecha y no avergonzarse (Delgado, 2021), mostrando al 

producto como una alternativa flexible para seguir cumpliendo con la obligación femenina de 

mantener una buena imagen (Saldaña, 2012) y resultando en un mensaje transgresor que se 

desmorona al observarse detenidamente, viendo que realmente refuerza los valores de siempre 

(Berganza y del Hoyo, 2011). 

Por otro lado, se refuerza su identidad visual, pues sus colores corporativos se encuentran muy 

presentes durante todo el anuncio. 

Valores vinculados al producto: Belleza, empoderamiento, confianza, seguridad y orgullo. 

Elementos llamativos: Los valores vinculados al producto toman toda la relevancia. 

Uso de las voces: Voz testimonial/prescriptora femenina. 

Tono: Emocional, ya que se trata de ligar al producto con un sentimiento femenino de libertad 

y seguridad, dotándolas de coraje y fuerza. 

  

- Anuncio televisivo. 

Video 33: (NIVEA España, 2022) https://www.youtube.com/watch?v=de8KEaDyCRk 

Protagonista: En cuanto a las actrices elegidas, se encuentran dos perfiles diferenciados, las 

científicas y las consumidoras. Por un lado, las científicas son un grupo de mujeres con gran 

diversidad (diferentes constituciones, edades, estilismos y etnias) y su aparición resulta 

significativa, ya que raramente se representa al género femenino ocupando cargos de gran 

responsabilidad e implicación personal (medicina, ciencia…) (Saldaña, 2012). Por otro lado, 

en las consumidoras no se ve esa misma diversidad, pues muestra etnias diferentes, pero todas 

son jóvenes, con un rostro fino y sin imperfecciones (Saldaña, 2012). Así pues, los valores 

inclusivos solo los liga a la comunidad de científicas, mientras que sigue utilizando los clásicos 

cánones de belleza para representar a su target. De este modo, se observa como ahora se habla 

https://www.youtube.com/watch?v=de8KEaDyCRk
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de mujeres con poder porque está bien visto, pero el mensaje no acaba de ser muy creíble en 

muchas ocasiones y se queda en lo superficial (Jiménez, 2022).  

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: El uso del canon de belleza para representar a las consumidoras. 

Valores vinculados al producto: Belleza y juventud ligados a un producto eficaz y una marca 

reconocida, exitosa e inclusiva. 

Elementos llamativos: La marca hace mucho énfasis en su prestigio de marca, en el 

reconocimiento de sus éxitos (serum antimanchas nº1 en Europa) y la confianza depositada por 

un millón de mujeres en su producto. También se destaca la doble eficacia conseguida con el 

nuevo producto, demostrando su compromiso con la innovación y calidad. 

Uso de las voces: Voz prescriptora femenina. 

Tono: Cercano, pues utiliza un mensaje empático y aparentemente inclusivo para generar 

simpatía con la espectadora y se utiliza una voz y música suave y cálida. 

 

OLAY 

- Anuncio televisivo. 

Video 34: (Olay North America, 2022) 

https://www.youtube.com/watch?v=KciRzJ9WUcM 

Protagonista: Quinta Brunson, la primera mujer negra en la historia de los Emmy nominada 

tres veces (por su propio programa). Es actriz, productora, guionista, cómica, ganadora de un 

Emmy y ahora imagen de Olay. Lucha contra la percepción sesgada de la belleza en la sociedad 

y apuesta por el amor propio, manteniéndose firme contra los cánones de belleza surrealistas y 

demostrándolo en esta campaña, que no cuenta con retoques, siguiendo la filosofía de la actriz 

y de la marca, ya que la empresa declaró su compromiso de no utilizar imágenes retocadas para 

sus campañas (Mitchel, 2022). De este modo, presenta un tipo de belleza muy diferente al usual, 

pues es una mujer de mediana edad, piel oscura, con unos rasgos faciales redondos, de poca 

estatura y fisonomía endomorfa, contraria al canon descrito por Saldaña (2012). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Ninguno. 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud y empoderamiento ligado a una marca 

inclusiva. 

https://www.youtube.com/watch?v=KciRzJ9WUcM
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Elementos llamativos: El eslogan “Face Anything”, es el nombre de la campaña que lanzó la 

marca en el 2018, convirtiéndose en un movimiento que todavía le funciona. Según Olay UK 

(s.f.) este se centra en fomentar que la mujer sea ella misma y se sienta segura para afrontar 

cualquier cosa. Asimismo, se habla de un “modo nocturno” a modo cómico, mostrando una 

actitud más cercana y relajada respecto a la mujer soberbia/sofisticada representada en anuncios 

anteriores de la marca.  

Por otro lado, se trata de enfatizar el valor del producto y su prestigio haciendo referencia a los 

reconocimientos que ha recibido (mejor crema de noche según New Beauty). En cuanto a 

elementos visuales, domina el color morado para relacionarlo con el color del packaging y 

facilitar su reconocimiento 

Uso de las voces: Voz testimonial/prescriptora femenina. 

Tono: Testimonial y directo, pues se utiliza un rostro conocido que expresa su preferencia por 

el producto y, además, habla todo el rato mirando a cámara y se dirige directamente hacia la 

espectadora. 

 

- Anuncio televisivo. 

Video 35: (OLAY España, 2023) https://www.youtube.com/watch?v=YiIfektlqGY 

Protagonista: Mujer alejada del canon de belleza, pues es de mediana edad, con signos de edad 

visibles y con una fisonomía mesomorfa. La marca ha elegido una protagonista que por su tipo 

de físico sigue contando con gran aprobación social, pues no se aleja tanto de lo socialmente 

establecido (cánones de belleza), es decir, no muestra un cuerpo de modelo, pero se mantiene 

en muy buena forma y no tiene un cutis perfecto, pero sí que muy bien cuidado. De este modo, 

se apuesta por la flexibilidad y apertura de los cánones, pero no por su abolición (Terceño y 

Paradas, 2014). 

Dependencia: No la hay. 

Estereotipos/sexismo: Ninguno. 

Valores vinculados al producto: Belleza, juventud, vitalidad y sencillez ligado a un producto 

justo y de calidad. 

Elementos llamativos: Durante toda la pieza, la mujer se muestra muy cercana, espontánea y 

natural: utiliza un lenguaje informal y sencillo con expresiones como “sin dejarme una pasta” 

y baila y celebra lo bien que siente, alejándose así de la clásica mujer más representada en la 

https://www.youtube.com/watch?v=YiIfektlqGY
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industria con un carácter pretencioso, vanidoso y relacionarse con un estilo de vida ostentoso y 

exclusivo (Saldaña, 2012).  

La estrategia que P&G elegio para Olay fue posicionarlos en un mercado intermedio entre el 

segmento de masas y el premium, llamado categoría masstige. Su público objetivo, las mujeres 

trabajadoras, valoran mucho su piel y consideran los productos del canal de gran consumo de 

poca calidad, pero buscan un precio justo (Mohammed, 2022). De este modo, la actitud de la 

protagonista, el comentario sobre el precio e incluso la promoción 2x1 son elegidos para 

conectar con este target. 

Asimismo, pese a que Olay nunca ha tenido una identidad visual muy bien definida, insiste en 

asociar un color a cada producto para generar una fácil identificación de cada uno de ellos. 

Además, resulta llamativo la brevedad del anuncio, apreciándose la necesidad de no saturar y 

adaptar el contenido para ser emitido en nuevos formatos digitales. 

Uso de las voces: Voz testimonial/prescriptora femenina. 

Tono: Directo e informal. 
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INDUCCIÓN: COPY STRATEGY 

 

A continuación, se muestra la información sintetizada de la evolución de los elementos de la 

copy strategy de cada compañía. Este resumen se ha realizado a partir del análisis individual de 

cada pieza que he realizado y encontrareis en anexos. 

Objetivos 

Tabla 3: Síntesis de la evolución de los objetivos de cada compañía. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Público objetivo 

 

Tabla 4: Síntesis de la evolución del P.O. de cada compañía. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Posicionamiento 

Tabla 5: Síntesis de la evolución del posicionamiento de cada compañía. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Promesa 

Tabla 6: Síntesis de la evolución de la promesa de cada compañía. 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Justificación 

Tabla 7: Síntesis de la evolución de la justificación de cada compañía. 

Fuente: Elaboración propia. 

Tono 

Tabla 8: Síntesis de la evolución del tono de cada compañía. 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Mandatories 

Tabla 9: Síntesis de la evolución de los mandatories de cada compañía. 

Fuente: Elaboración propia. 
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RESULTADOS 

En este apartado se pretende responder a los objetivos planteados: 

 

En cuanto al objetivo general, es decir, “Observar la evolución del papel de la mujer en la 

publicidad del sector cosmético desde los años 50 hasta la actualidad”, los puntos analizados 

que respondían a este objetivo son: el análisis de la protagonista empleada, dependencia de la 

mujer hacia el hombre, presencia de estereotipos/sexismo y uso de las voces.  

 

En cuanto a la protagonista, se aprecia que el canon de belleza se mantiene prácticamente 

inamovible, utilizándose desde los 50 hasta ahora, aunque desde la década del 2010 se aprecien 

esfuerzos por rebajar su exigencia (NIVEA en su colaboración con Mónica Belluci) y en la 

década actual con el nuevo enfoque de la marca Olay. Asimismo, otro hecho que parece verse 

inalterable es que aparezca siempre en solitario (a pesar de que alguna marca como NIVEA, a 

partir de la década del 2010, la mostrase como parte de un grupo de mujeres entre las que existe 

un vínculo) o en compañía de un hombre que ejerce de amante (tendencia que en la actualidad 

ha desaparecido).  

 

En cuanto a la dependencia hacia el hombre, ha sido un recurso al que se ha ido recurriendo, 

sin embargo, en todos los anuncios analizados de la última década se ve que ya no existe una 

dependencia de la mujer hacia el hombre. 

 

En cuanto a la presencia de estereotipos/sexismo, desde los años 50 hasta los 90 era mucho 

más frecuente encontrar una mujer tierna y frágil bajo el rol de ama de casa (sobre todo NIVEA 

y Olay), pero a partir de los 2000 esta representación fue desapareciendo. Además, en los años 

80 se introdujo a la mujer como profesional (POND’S), papel que con el paso de las décadas se 

va normalizando. La mujer hedonista/vanidosa, preocupada en exceso por su imagen, el miedo 

a envejecer, el culto a la belleza y el fomento de un único modo de lucir está muy presente hasta 

los 2000 y lo sigue estando, sin embargo, desde la década del 2010 se trata de mostrar a una 

mujer más natural, espontánea y que es más flexible con su belleza. Así pues, a modo de 

resumen: 
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- Años 50: época en que la mujer es relegada al ámbito privado, a su papel de ama de casa o 

esposa, es vista como una figura tierna y frágil y se le dice como tiene que ser y lucir, dando 

por entendido que su imagen lo es todo. 

- En los años 60 y 70, el rol de ama de casa y sus obligaciones con la belleza continúan 

estando muy presentes, sin embargo, comienza a mostrarse una mujer más ociosa. 

- En los 80, se introduce el papel de la mujer profesional (que sigue hasta los 2000 

mostrándose tímidamente) y se les ofrece un discurso algo más racional, tratando de 

desvincularlas del rol de personas irracionales, aunque el rol de ama de casa sigue muy 

presente. 

- En los 90 y 2000, comienza a apreciarse una fuerte sexualización de la mujer y un gran 

culto a la belleza. En los 2000, sobre todo, se vincula este culto a un falso empoderamiento 

que realmente busca la validación final de los hombres. Deja de tener fuerza el papel de 

ama de casa y su sensualidad lo es todo. 

- En la década del 2010 comienza la década del empoderamiento impuesto, caracterizándose 

por mostrar mujeres exitosas, profesionales y con ritmos de vida ajetreados. Asimismo, 

comienza a rebajarse la exigencia de los ideales de belleza. 

- En la actualidad, se apuesta más abiertamente por la flexibilidad de los cánones de belleza 

(aunque todavía sigan muy presentes, por la exigencia a la mujer con su imagen); se muestra 

a mujeres más naturales, empoderadas y espontaneas; y, se sigue apostando por la 

representación del empoderamiento impuesto.  

 

En cuanto al uso de las voces, a partir de los años 2000 se abandona el uso de voces 

prescriptoras masculinas para aportar ese papel de credibilidad y autoridad y se opta por la 

femenina, sin embargo, esto podría deberse a que el sector de la cosmética esté casi 

exclusivamente ligado a la mujer, entendiendo que esta es la verdadera profesional.  

 

En cuanto a los específicos, se tendrá en cuenta el trabajo de inducción del que se han extraído 

las copy strategy empleadas por cada marca durante las décadas analizadas, así como los 

apartados de “valores vinculados al producto” y “elementos llamativos” aplicados durante el 

análisis de contenido. 
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Los objetivos específicos querían prestar atención a las estrategias utilizadas por cada marca 

para conectar con la mujer y destacar las diferencias ideológicas entre firmas. Así pues, teniendo 

ambos presentes, se sintetizarán los resultados por marca:  

- POND’S: La marca siempre se centrado en mujeres con una gran preocupación por su 

belleza y su aspecto físico y para cautivarla, desde sus inicios hasta la década del 2010, 

apostó por una estrategia centrada en la eficacia de sus productos y en vincular su uso al 

éxito en el amor. Ha demostrado ligeras adaptaciones: a partir de los 80 destacó su faceta 

más profesional para adaptarse a la preocupación por la salud y a partir de los 90 introduce 

el perfil de mujeres profesionales y/o con un estilo de vida más ajetreado para representar a 

otro perfil que estaba surgiendo. En la actualidad, siguen relacionándose con los mismos 

valores de siempre, belleza, juventud y feminidad, y es lo que siguen prometiendo a su 

consumidora, sin embargo, ligan su obtención a una sensación de bienestar, vitalidad y 

seguridad y dejan de insistir en su vinculación con el éxito en el amor. Así pues, la marca 

siempre ha mostrado una estrategia muy emocional, centrada en vincular a sus productos 

unos valores, sin embargo, en la actualidad la ha cambiado para ofrecer una comunicación 

más dirigida a las sensaciones que proporcionará el producto, desvinculándose del clásico 

discurso que hacía a la mujer dependiente del hombre por necesitar su amor. Sin embargo, 

sigue proyectando elementos sexistas, como los roles de género y el estereotipo de mujer 

obsesionada con su imagen, de este modo, es la marca analizada que presenta menos 

evolución y mantiene una ideología más tradicional.  

 

- Elizabeth Arden: Siempre se ha vinculado a la promesa y a los valores referidos a la 

juventud y belleza, sin embargo, su estrategia se ha enfocado en asegurarlos o respaldarlos 

creando una imagen de marca prestigiosa, innovadora y profesional con productos de gran 

eficacia y con el valor añadido de la exclusividad. En las tres primeras décadas analizadas 

su comunicación no se diferenciaba tanto de la del resto de marcas, fomentaba el miedo al 

envejecimiento y vinculaba su producto a la juventud y elegancia, sin embargo, después 

comienza a trabajar su faceta innovadora, durante los 80 y 90 desvinculándose del discurso 

ovepromise del sector y mostrándose como una marca que ofrece resultados reales y no 

milagros y desde los 2000 hasta la actualidad mediante la formulación y texturas de sus 

productos y con el modo de comunicarse (utilizando una estética y unas piezas visuales 
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llamativas). En las últimas tres décadas se ha centrado en el lujo y en el éxito, dirigiéndose 

a mujeres con un estilo de vida más hedonista y exclusivo, sin embargo, desde la década 

del 2010 hasta la actualidad está ganando protagonismo la representación de una mujer 

profesional, independiente, moderna, ajetreada y cosmopolita. Así pues, la marca hace 

adaptaciones según los nuevos perfiles de mujeres que surgen y sus necesidades, aunque 

mantiene siempre su enfoque en un público muy concreto, que busca un valor añadido en 

sus productos (exclusividad, profesionalidad, calidad superior, etc.), por lo que los valores 

que definen su imagen de marca deben mantenerse, los cuales no resultan sexistas. 

 

- NIVEA: Sus productos no solo se vinculan a la belleza, sino también a la salud y al cuidado 

y desde siempre ha tratado de generar una relación estrecha y de confianza con su público 

objetivo. En cuanto a su estrategia, siempre ha destacado por valores como el optimismo, 

jovialidad, dinamismo y cercanía y ha buscado ser recordada y reconocida por su éxito y 

aceptación. En sus inicios (años 50 y 60) quería generar notoriedad y recuerdo y destacó 

por su enfoque en amas de casa que buscaban una crema para una piel sana y joven, que 

pudiese usar toda la familia a un buen precio. En las siguientes décadas (70 y 80) también 

destacó su enfoque en el público femenino y en la belleza. Con la llegada de los 90 parece 

abandonar su enfoque familiar, dirigido a amas de casa y se centra más en la belleza 

femenina, representando a una mujer moderna, jovial y ociosa. Desde los 2000 hasta la 

actualidad ha hecho especial énfasis en ligarse a la juventud y en destacar el reconocimiento 

y éxito de la marca, destacando de las últimas dos décadas vincularse a valores como la 

felicidad, la aceptación de una misma y, sobre todo en la actualidad, al empoderamiento 

femenino. De esta manera, se aprecia que la marca ha sabido adaptarse a la figura de la 

mujer en cada época. 

 

- OLAY: Desde sus comienzos hasta la actualidad ha sido una marca muy vinculada a la 

juventud y a la lucha contra el envejecimiento. Al principio (años 50 – 60) simplemente 

destacaba su efectividad contra la vejez, después (años 70 – 2000) utiliza un enfoque más 

emocional que hacía del producto el secreto para que la mujer tuviese éxito en el amor y 

recibiese validación ajena. Recientemente, se centra más en destacar el prestigio y 

reconocimiento de su marca y productos (2010 – 2020) y se vincula a otros valores que nada 

tienen que ver con la dependencia hacia al hombre. En la década del 2010, se le dice a la 
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mujer que para sentirse orgullosa de ella misma debe luchar por ser su mejor versión 

(vinculada a la belleza) por lo que aún resulta un mensaje muy estereotipado que la hace 

esclava de su imagen y reduce su importancia a esta. Sin embargo, en la actualidad, ha dado 

un cambio radical y se ha vinculado a la lucha por una belleza real, apostando por el 

empoderamiento femenino, la autoestima y la autoaceptación. 

Asimismo, la marca ha moldeado su discurso a la mujer de cada época, pues, aunque desde 

los 70 hasta los 2000 se ofreciese el mismo discurso dependiente (éxito en el amor y 

validación ajena), se adaptó a cada momento: en los 70 y 80 se relacionaba con mantener al 

marido satisfecho, en los 90 con ser una femme fatal y arrasar con tu belleza y seguridad y 

en los 2000 con poder sentir orgullo de envejecer bien (siendo un discurso algo más amable 

y permisivo con la mujer). 

La marca siempre ha utilizado una estrategia muy emocional, tratando de crear valor 

añadido a sus productos a partir de asociarle valores. De ella sorprende que ha pasado de 

ser una de las marcas analizadas con el discurso más sexista y estereotipado (junto a 

POND’S) a distinguirse en la actualidad por ser una referente en apostar por la belleza real 

y el empoderamiento femenino. 
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CONCLUSIONES 

Durante la realización de este proyecto, la mayor dificultad ha venido dada por la metodología 

elegida, análisis de contenido y un trabajo de inducción, pues presenta mucha subjetividad, ya 

que ante una misma pieza y un mismo mensaje las maneras de interpretarlo son muy diversas. 

A pesar de ello, haber realizado un extenso y profundo marco teórico me ha ayudado a entender 

el contexto social e histórico de cada pieza analizada y a corroborar la presencia de diferentes 

tendencias publicitarias y estereotipos/elementos sexistas, que previamente se habían 

identificado, y me han servido como base para realizar una investigación lo más rigurosa y 

objetiva posible.  

 

En relación con los estudios previos, se han corroborado diferentes estereotipos y roles 

femeninos que me han ayudado a comprender la evolución de la mujer (objetivo principal de la 

investigación): 

 

- En los 50, 60, 70 y 80 se aprecian los estereotipos de mujer frágil, tierna, delicada, irracional 

y dependiente de Sau (1993) y la gran relevancia del rol de ama de casa (Callejón, 1985). 

Además, desde los 50 hasta los 2000, se mantiene el enfoque en la elegancia femenina 

acompañada de una actitud vanidosa y distinguida (Saldaña, 2012) y en la dominancia de 

la voz prescriptora masculina (Berganza y del Hoyo, 2011) para aportarle credibilidad y 

objetividad al mensaje (Sau, 1993).  

- En los 90 y 2000, el papel protagonista encarnado por la mujer es el de mujer objeto 

(Callejon, 1985) y el de femme fatal (Bolen, 2010). 

- En la década del 2010 se caracteriza por la aparición del empoderamiento impuesto, aquel 

que dice a las mujeres que deben ser exitosas, pasar horas trabajando y mantener una vida 

ocupada (Jiménez, 2022). 

- En la actualidad, se sigue apreciando este empoderamiento impuesto y se trata de rebajar la 

exigencia de los cánones de belleza, abriéndolos un poco (Terceño y Paradas, 2014) y 

trabajando valores como la autoestima, autoaceptación y empoderamiento. 

 

También se han verificado otros estereotipos y conceptos que, a pesar de que las marcas parecen 

trabajar actualmente para rebajarlos, todavía siguen muy presentes y restan credibilidad a su 
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discurso inclusivo o podrían incluso repercutir en una menor conexión de estas con la mujer 

actual como: 

- Promocionar la idea de no poder envejecer; no enseñar a mujeres al frente de labores de 

gran responsabilidad o implicación social; mostrarlas en solitario; y, promover un culto al 

físico para poder recibir afecto y validación social (Saldaña, 2012). 

- Promocionar ideales inalcanzables (Santiso, 2011). 

 

Por otro lado, hay otros estereotipos o conceptos estudiados de los que, teniendo en cuenta los 

resultados de esta investigación, será difícil desprenderse: 

 

- Usar cánones de belleza y fomentar el culto al físico (Saldaña, 2012). 

- Sobrerrepresentar un único modelo de belleza y erguirlo como el perfecto e ideal, 

asociándose el producto a su consecución (Delgado, 2021). 

 

Se aprecia una gran recurrencia a estas dos teorías, pues continuaban muy presentes en los 

anuncios analizados de la década del 2010. Esto se debe a que no utilizarlas supone un conflicto 

de intereses para la propia industria, pues le conviene crear esa necesidad imperiosa de sentirse 

guapa y joven y de querer llegar a un ideal difícil (o imposible) de alcanzar. Así pues, esto 

conlleva a que, inevitablemente, se dé una tercera teoría: 

 

- Ante una mirada crítica, la innovación e inversión de papeles en la publicidad es otra 

estrategia más para obtener los mismos y tópicos valores (Berganza y del Hoyo, 2011). 

 

Asimismo, también se han corroborado tendencias publicitarias como: ligar el uso de un 

producto con una supuesta mejora para la salud a partir de los 70 (Salvador, 2023); la venta de 

sensaciones de los 2000 (Beat beat , 2019); un mayor trabajo en la identidad corporativa de las 

marcas a partir de los 80 (Limón Publicidad, 2020); y, una humanización de las marcas en la 

actualidad (Jordán, 2022). 

 

Por otro lado, volviendo a los objetivos planteados, se puede concluir que: 
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Respecto al principal: ya se ha mencionado como ha ido evolucionando el papel de la mujer 

en la publicidad y, como se ha podido comprobar, todavía quedan elementos que las marcas 

deben trabajar para aportar credibilidad a sus mensajes y que las mujeres puedan sentirse parte 

de estos, sin embargo, la sobrerrepresentación de los cánones de belleza parece ser un elemento 

inamovible en su comunicación. 

 

Respecto a los específicos (Estrategias empleadas por las marcas para conectar con la mujer y 

comprobar si se rigen por una tendencia ideológica común): 

 

Todas las firmas, en mayor o menor medida, han ido moldeando su mensaje para conectar con 

la mujer del momento, siendo actualmente Olay y NIVEA las que más se han sabido adaptar y 

POND’S la que menos, respecto a Elizabeth Arden, ha mostrado una ligera adaptación que no 

termina de ser muy significativa por centrarse en un perfil muy concreto y, por lo tanto, no 

representativo del colectivo femenino en sí.  

En cuanto a estrategias, POND’s y Olay siempre habían sido más emocionales, pues buscaban 

relacionarse con logros/inquietudes más profundas y personales; Elizabeth Arden y NIVEA 

siempre han trabajado más en dotar de personalidad a su marca, al vincular a sus productos un 

estilo de vida/filosofía/valores (NIVEA se asocia con el optimismo y la empatía/cercanía y 

Elizabeth Arden con la exclusividad). Sin embargo, desde la última década, POND’s y Olay 

han abandonado ese enfoque emocional, POND’s centrándose más en vender una 

experiencia/sensación y Olay en la humanización de su marca, vinculándola a la belleza real y 

la naturalidad. 

Por último, todas ellas parecen haber experimentado un cambio para no reproducir elementos 

discriminatorios muy evidentes hacia la mujer, aunque solo una de ellas, Olay, parece enfocarse 

ligeramente en el gran tema pendiente del sector para ser verdaderamente inclusivo y ese es la 

representación de todo tipo de mujeres. 

 

Para concluir, como línea de investigación futura, sería interesante estudiar cómo avanza 

durante esta década el último aspecto comentado, por resultar el más conflictivo, es decir: 

comprobar si la publicidad de este sector, con el transcurso de los años, continuará fomentando 

estos ideales de belleza inalcanzables o si cada vez tenderá más hacia su flexibilización o 

incluso abolición. 
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ANEXOS 

Tablas 10-17: Copy strategy por marca y anuncio de los años 50. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 18-24: Copy strategy por marca y anuncio de los años 60. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 25-32: Copy strategy por marca y anuncio de los años 70. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 33-40: Copy strategy por marca y anuncio de los años 80. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 41-48: Copy strategy por marca y anuncio de los años 90. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 49-56: Copy strategy por marca y anuncio de los años 2000. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 57-64: Copy strategy por marca y anuncio de la década 2010. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tablas 65-72: Copy strategy por marca y anuncio de la actualidad. 

Fuente: Elaboración propia. 
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