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Resumen 
En el diseño de estrategias creativas que ayude a las compañías a erigirse como 
marcas útiles o con propósito, uno de los aspectos clave hoy en día es el relacio-
nado con la igualdad de género, expresada tanto a través de la presencia en las 
historias publicitarias de situaciones igualitarias que rompan con estereotipos de 
género como mediante el uso de fórmulas de lenguaje inclusivo. El principal ob-
jetivo del estudio es analizar los elementos de lenguaje inclusivo y de perspectiva 
de género presentes en las campañas publicitarias, a partir de una muestra de 66 
acciones premiadas en la edición de 2022 de El Sol, Festival Iberoamericano de la 
Comunicación Publicitaria. Los resultados evidencian que las acciones en las que 
se tiene en cuenta el lenguaje inclusivo son minoritarias, que entre las campañas 
premiadas existen acciones con presencia de situaciones de tipo patriarcal, con 
exposición de cuerpos normativos y con cosificación de la mujer y que son los 
anunciantes los que publican, con más frecuencia que las agencias, compromisos 
en este sentido, especialmente en sus programas de Responsabilidad Social Cor-
porativa. Si bien las empresas están asumiendo un papel más activo incorporan-
do en sus políticas cuestiones de inclusión y diversidad, es importante el diseño 
de un discurso responsable, especialmente en las estrategias de comunicación 
persuasiva, que fomente la igualdad y en el que se emplee un lenguaje inclusivo. 

Abstract
In the design of creative strategies that help companies to establish themselves 
as useful or purposeful brands, one of the key aspects today is related to gender 
equality, expressed both through the presence in advertising stories of egalitari-
an situations that break with gender stereotypes and through the use of inclusive 
language formulas. The main objective of the study is to analyze the elements of in-
clusive language and gender perspective present in advertising campaigns, based 
on a sample of 66 actions awarded in the 2022 edition of El Sol, Ibero-American 
Festival of Advertising Communication. The results show that the actions in which 
inclusive language is taken into account are a minority, that among the winning 
campaigns there are actions with presence of patriarchal situations, with exposure 
of normative bodies and with objectification of women and that it is advertisers 
who publish, more frequently than agencies, commitments in this regard, especial-
ly in its Corporate Social Responsibility programs. While companies are taking a 
more active role by incorporating inclusion and diversity issues into their policies, 
it is important to design a responsible discourse, especially in persuasive commu-
nication strategies, that promotes equality and in which inclusive language is used.
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1. Introducción
1.1. Las marcas con propósito

El nuevo paradigma comunicativo, entre otros cambios, ha traído consigo una 
mayor concienciación social y, aunque el fin último de la publicidad no es educa-
tivo, en los últimos años, en aras de la responsabilidad social, surgen las llamadas 
marcas útiles o «marcas con propósito». A través del diseño de nuevas estrategias 
comunicativas, las marcas tratan de convertirse en marcas útiles que, además de 
ofrecer el mejor producto o servicio, contribuyen a la mejora de la sociedad y del 
entorno (Castelló-Martínez y Barrilero-Carpio, 2021; Milagro, 2021). 

El público ahora es más consciente y exigente al demandar marcas que prac-
tiquen una coherencia entre su storytelling y su storydoing (De-Miguel-Zamora 
y Toledano-Cuevas-Mons, 2018). Las marcas, por otro lado, consideradas como 
instituciones comunicativas (Rees-Roberts 2020: 407), adoptan un papel más ac-
tivo en su necesidad constante de generar contenido y de ser, al mismo tiempo, 
responsables y transparentes.

El papel social de la publicidad, actualmente, resulta indiscutible (Montañés, 2017; 
Villarás, 2018). Si bien son numerosos los estudios que defienden esta postura, por 
considerar la publicidad una disciplina que parte de la sociedad en sí misma según 
los valores vigentes, son menos frecuentes los trabajos que se centran en cómo la 
profesión publicitaria canaliza y expresa los cambios sociales en las campañas de 
publicidad. En este sentido, las marcas y las agencias de publicidad actúan como 
«intermediarios culturales» (Bourdieu, 1986) porque llevan a cabo una labor de 
intermediación cultural que se manifiesta en modo de anuncio o campaña de pu-
blicidad. De este modo, las decisiones estratégicas de las marcas y el discurso de 
los anuncios pueden o no recoger preocupaciones sociales. 

Basándonos en la idea de las «marcas con propósito», uno de los aspectos funda-
mentales es el que tiene que ver con la igualdad de género representada a través 
de la publicidad. La cuarta ola del feminismo1 determina una nueva situación no 
solo desde el punto de vista de la libertad femenina individual (Aguilar, 2020; 
Brunet, 2020), sino también a nivel social. El reclamo de la igualdad resuena en 
todos los discursos ya sean políticos, económicos o sociales y promueve una rea-
lidad social más igualitaria, por ejemplo, a partir del cambio lingüístico (Castillo 
y Mayo, 2019; Guerrero, 2020; Slemp, 2021). 

1  Periodo en el que se halla inmerso el movimiento feminista actualmente. La Cuarta Ola asienta bases teóricas contra 
todas las formas de violencia hacia las mujeres, incidiendo especialmente en la lucha contra la violencia sexual que 
sufren las mujeres.
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1.2. El lenguaje inclusivo

En concreto, la lengua, como sistema vivo en constante evolución fruto del con-
senso social (Barrera, 2019), se convierte en un instrumento para defender la 
igualdad de género. La sociedad demanda una revisión lingüística en defensa 
de la igualdad y el respeto a determinados grupos sociales, intentando erradicar 
ciertos usos del idioma considerados sexistas (Márquez, 2016), como el masculino 
entendido como género inclusivo, que reflejan la discriminación histórica que han 
sufrido las mujeres (Guerrero, 2020). 

Frente a esta forma de activismo feminista, las instituciones lingüísticas en oca-
siones presentan una actitud costumbrista y academicista que defiende la per-
petuación de los roles de género estereotipados y aduce la artificialidad de las 
propuestas de lenguaje inclusivo (Iranzo-Cabrera y Gozálvez, 2021). En los países 
hispanohablantes, la Real Academia Española de la Lengua (RAE) y la Asociación 
de Academias de Lengua Española (ASALE) mantienen el criterio del uso del 
masculino genérico como género no marcado (Academia Española y Asociación 
de Academias de la Lengua Española, 2018), lo cual hace innecesario el desdo-
blamiento. Esta norma ofrece una visión sexista del lenguaje (Medina, 2016) que 
desvirtúa la realidad e impide visibilizar los cambios que se están produciendo 
(Márquez, 2013: 129). De ahí que, frente a esta postura patriarcal y conservadora, 
desde otras esferas se hayan elaborado materiales y guías para el fomento del 
lenguaje inclusivo (Guerrero, 2013). 

La conciencia lingüística respecto de la relación género/sexo excede a lo léxi-
co y afecta también a lo morfológico y sintáctico del sistema lingüístico y se ha 
materializado, especialmente, en el uso de diversas propuestas sustitutivas del 
masculino genérico que diferencian entre el masculino y el femenino tanto en 
la oralidad como en la lengua escrita (Barrera, 2019: 328; Guerrero, 2020: 214). 
Las marcas ya se afanan en emplear en sus comunicaciones fórmulas de lenguaje 
inclusivo, como la e o la x; así lo demuestra el estudio de Venegas (2021). Jiménez-
Marín et al. (2022) destacan la necesidad por parte de las marcas de regular el 
uso que hacen del lenguaje en su comunicación, en este sentido, especialmente 
en el terreno publicitario. 

Pese a que el tema está en permanente revisión y requiere de una investigación 
continua, especialmente para evitar que se banalice o se radicalice en posiciones 
extremas (Barrero, 2019: 350), las fórmulas que emplean una alusión expresa al 
masculino y al femenino son las que más se han ido popularizando. Sin embargo, 
estas soluciones pueden lentificar el discurso y, como apunta García-Granero 
(2017), no dan respuesta a otra realidad: habrá quienes no se sientan ni masculi-
nos ni femeninos. 

Los desdoblamientos han recibido críticas por ser considerados «desatinos lin-
güísticos», desfigurar la lengua, ser poco operativos o ser fruto de una imposición 
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ideológica (Fernández, 2008; Roca, 2009: 38; Villegas, 2011). En opinión de Gue-
rrero (2020: 218), entre el masculino genérico y las fórmulas de desdoblamiento, 
el español ofrece alternativas, lingüística y estilísticamente elegantes, que tam-
bién están exentas de sexismo y androcentrismo, como los nombres epicenos y 
colectivos o las metonimias, que no alargan el discurso (Medina, 2016: 190-193). 

El empleo de @ y de x se ha popularizado en la escritura digital (Núñez-Román et 
al., 2020), en el conocido como digitalk (Turner, 2010), un código específico para 
las comunicaciones digitales con particularidades propias, como los llamados 
textismos, contracciones de la lengua que permitan ahorrar tiempo y espacio (De 
Jonge y Kemp, 2012). Estudios como los de Núñez-Román et al. (2022) demuestran 
el uso del lenguaje inclusivo por parte del colectivo del profesorado universitario 
en sus comunicaciones digitales, empleando textismos propios del digitalk. Desde 
la perspectiva del alumnado universitario, investigaciones como las de Cremades 
y Fernández-Portero (2022) demuestran la sensibilización de este colectivo con 
la cuestión del lenguaje inclusivo.

Desde el ámbito publicitario también se puede potenciar la consecución de la 
igualdad efectiva entre mujeres y hombres. El uso de los dos géneros gramaticales, 
el empleo de términos colectivos y abstractos o el desdoblamiento al hacer refe-
rencia a profesiones u oficios son recursos de lenguaje inclusivo que las marcas 
deberían atender. En la figura 1 se muestran ejemplos de mensajes en platafor-
mas digitales en los que marcas como Citroën, Asos o Fox emplean fórmulas de 
lenguaje inclusivo:

Figura 1. Mensajes de marcas en plataformas digitales con fórmulas de lenguaje 
inclusivo

Fuente: https://letsrebold.com/es/blog/marcas-y-lenguaje-inclusivo/

1.3. Publicidad y perspectiva de género

La mayoría de las investigaciones académicas sobre género y publicidad se cen-
tran en denunciar la imagen estereotipada de las mujeres en las campañas de 
publicidad (Grau y Zotos, 2016). En la segunda década del siglo XXI el foco se 
ha trasladado a las demandas sociales que apoyan la visibilización y la igualdad 
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de género dentro de la industria publicitaria. En concreto, se ha denunciado la 
escasa presencia de mujeres en los departamentos creativos (Tacket, 2023). En 
España, las mujeres solo representan el 38% de los departamentos creativos (Club 
de Creativos y APG España, 2022). A nivel mundial esta cifra baja al 30% (Grow 
y Deng, 2021). Esto se debe fundamentalmente al ambiente cerrado de estos de-
partamentos donde predomina la cultura masculina y machista (Gregory, 2009; 
Crewe y Wang, 2018). Estos espacios, también denominados boyland (Broyles y 
Grow, 2008) o men club o boys club (Gregory, 2009), han sido una trampa laboral 
para el desarrollo profesional de las mujeres con talento creativo. 

Esta preocupación social ha propiciado la creación de movimientos asociacionis-
tas, como 3% Movement en Estados Unidos o Más Mujeres Creativas en España, 
que reivindican una mayor presencia del talento femenino en los departamentos 
de creatividad. En concreto, en España se ha lanzado la iniciativa UnaDeDos, un 
proyecto de Más Mujeres Creativas y El Club de Creativos impulsada por Dia-
geo que tiene como objetivo conseguir que uno de cada dos directores creativos 
sea mujer en España para 2030 (Martínez, 2023). Sin embargo, a pesar de todos 
los avances realizados dentro y fuera de la profesión publicitaria, la realidad es 
que las mujeres todavía se sienten minoría en el departamento creativo (Ramos-
Serrano et al., 2022).

Por otro lado, las marcas tienen dificultades para alinear sus estrategias con las 
demandas sociales de igualdad de género y diversidad. 

Así, ha surgido el adhertising o femvertising como una forma de empoderar a ni-
ñas y mujeres (Hainneville et al., 2022). En este sentido, el estudio de Champlin 
et al. (2019) ha identificado diferencias en cómo se aborda la cuestión de género 
según el público objetivo de la marca. A pesar de ello, las iniciativas comerciales 
que integran los valores feministas en los anuncios publicitarios no siempre han 
sido aceptadas por parte de los públicos y los movimientos activistas acusando 
a algunas marcas de llevar a cabo una estrategia de femwashing ‒falso empode-
ramiento femenino‒ (Hainneville et al., 2022). En este sentido, otros estudios han 
considerado necesaria la importancia de formar a los profesionales de la comu-
nicación para llevar a cabo campañas más igualitarias (Jiménez-Marín et al., 2022; 
Díaz-Bustamante-Ventisca et al., 2020).

Partiendo de la importancia cultural de la publicidad en la sociedad actual en 
tanto que está presente en todos los ámbitos sociales, la utilización del lenguaje 
inclusivo podría ser una forma de compromiso social por parte de las marcas con 
propósito. ¿Están las marcas y agencias realmente comprometidas con la igual-
dad? Y, en caso de que así sea, ¿hay coherencia entre lo que se dice y lo que se 
hace? A partir de este planteamiento, se formulan las siguientes preguntas del 
estudio: 
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RQ1. ¿Existen en las campañas publicitarias elementos verbales/textuales 
que puedan ser analizados desde el punto de vista del lenguaje inclusivo?

RQ2. ¿Se emplean fórmulas de lenguaje inclusivo?

RQ3. ¿Qué tipo de fórmulas se utilizan?

RQ4. ¿Existen en las campañas publicitarias elementos en los que pueda 
analizarse la perspectiva de género?

RQ5. ¿En qué contexto se presentan?

RQ6. ¿Qué representación se utiliza?

RQ7. ¿Quién expresa el lenguaje?

RQ8. ¿Las marcas y las agencias cuentan con iniciativas relacionadas con 
la defensa de la igualdad y/o la diversidad? 

RQ9. ¿Qué tipo de iniciativa es? ¿Se concreta en alguna propuesta en de-
fensa del lenguaje inclusivo?

2. Objetivos y metodología
El principal objetivo del estudio es analizar los elementos de lenguaje inclusivo 
y de perspectiva de género presentes en las campañas publicitarias que obtienen 
el reconocimiento de la profesión. Este objetivo se concreta en:

- revisar la presencia de fórmulas de lenguaje inclusivo en las campañas 
premiadas en el Festival El Sol. 

- analizar las fórmulas de lenguaje inclusivo identificadas.

- describir las características formales de los elementos relacionados con la 
perspectiva de género presentes en las campañas de la muestra. 

- identificar las iniciativas en defensa de la inclusión y la diversidad que 
marcas y agencias difunden en sus páginas web, especialmente relaciona-
das con el lenguaje inclusivo. 

Para ello se realiza un estudio descriptivo, utilizando como herramienta meto-
dológica el análisis cualitativo de contenido. Esta técnica de investigación es 
ampliamente utilizada en el ámbito de la comunicación por su capacidad de ana-
lizar de forma rigurosa y sistemática la naturaleza de los mensajes publicitarios 
(Krippendorff, 1990).

La muestra inicial está formada por las campañas publicitarias, las marcas y las 
agencias premiadas en la edición de 2022 de El Sol, Festival Iberoamericano de 
la Comunicación Publicitaria (en adelante, El Sol). La elección de este Festival, 
creado en 1986 y organizado por la Asociación de la Comunicación Publicitaria, 
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se debe a que es el evento internacional y multimedia referente en creatividad 
iberoamericana.

En la edición de 2022 el Festival otorgó un total de 215 premios a 79 campañas 
publicitarias en 16 categorías: actividad y experiencia de marca (23), audio (6), 
branded content (11), campañas integradas (8), creatividad transformadora (2), 
digital y móvil (15), diseño (13), exterior (13), film (22), innovación (36), jóvenes 
creativos (3), medios (14), medios impresos (5), mejor idea internacional (1), pro-
ducción (21) y relaciones públicas (22). 

Puesto que el objetivo del estudio es analizar el lenguaje inclusivo empleado en la 
componente textual o verbal de aquellas campañas publicitarias reales premiadas 
en la edición de 2022, la muestra inicial se ha depurado eliminando las acciones 
de la categoría jóvenes creativos, las campañas publicitarias de países anglosajo-
nes y aquellas que no cuentan con componente textual o verbal. La muestra final 
la componen 66 campañas publicitarias, que suman 179 premios, de 43 agencias, 
54 marcas y 6 países distintos. Lola MullenLowe (19), LLYC (11), PS21 (10), We 
Believers (10), David Madrid (9) y Leo Burnett (9) son las agencias que acumulan 
más premios. Por lo que respecta a las marcas, las primeras posicionas las ocupan 
Burger King (22), AB INBEV/Corona (14), KFC (10) y Madrid Fusión (9). España 
es el país con más premios (131), seguido de Argentina (21). 

Las preguntas de investigación que se han formulado en la contextualización se 
organizan en dimensiones de análisis y variables, tal y como muestra la matriz de 
congruencia de la tabla 1. 

Barrera (2019: 345) recoge las principales propuestas para sustituir el masculino 
inclusivo:

1. Oposición léxica surgida por los cambios de rol de la mujer: juez/jueza, 
médico/médica. 

2. Desdoblamiento léxico: diputados y diputadas.

3. Coordinación de determinantes y nombres: los niños y las niñas.

4. Barra oblicua (/) entre determinantes para marcar la diferencia: el/la 
niño/a. 

5. Diferenciación de género mediante uso de paréntesis en pronombres y/o 
adjetivos: ellos(as) mismos(as).

6. Uso del femenino genérico como sustituto del masculino: todas las pro-
fesoras.

7. Uso de sustantivos colectivos como garantía de inclusión: la ciudadanía, la 
humanidad, el estudiantado, el alumnado.

8. Asterisco como marca de género inclusivo neutro: l*s niñ*s.
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9. Signo de igual (=) como marca de género inclusivo neutro: l=s niñ=s.

10. Uso de una x como marca de género inclusivo neutro: lxs niñxs. 

11. Uso de la @ como marca de género inclusivo neutro: l@s niñ@s,

12. Uso de la e como morfema no binario: les niñes.

Tabla 1. Matriz de congruencia del estudio

Preguntas de investigación, dimensiones, variables y referencias

RQ Dimensión Variable Referencias

1. ¿Existen en las campañas 
publicitarias elementos verba-
les/textuales que puedan ser 
analizados desde el punto de 
vista del lenguaje inclusivo?

Campaña publi-
citaria: lenguaje 
inclusivo

Sí/No

Barrera, 2019
2. ¿Se emplean fórmulas de 
lenguaje inclusivo?

Sí/No

3. ¿Qué tipo de fórmulas se 
utilizan?

Tipo de fórmula

4. ¿Existen en las campañas 
publicitarias elementos en 
los que pueda analizarse la 
perspectiva de género?

Campaña publici-
taria: perspectiva 
de género

Sí/No

Sánchez-Labella-
Martín (2021); Mérida 
(2022);
Tardivo et al. (2022)

5. ¿En qué contexto se pre-
sentan?

Entorno, tono

6. ¿Qué representación se 
utiliza?

Tipo de situación, 
existencia de vio-
lencia

7. ¿Quién expresa el lenguaje?

Protagonista, cuer-
po, cosificación, rol 
de género, estereoti-
po de género

8. ¿La marca/agencia cuenta 
con alguna iniciativa rela-
cionada con la defensa de la 
igualdad y/o la diversidad? Marca/

agencia: página 
web

Sí/No

Capriotti, 2009; Pro-
puesta de autoras9. ¿Qué tipo de iniciativa 

es? ¿Se concreta en alguna 
propuesta en defensa del 
lenguaje inclusivo?

Tipo

Fuente: elaboración propia
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Por su parte, Sánchez-Labella-Martín (2021), Mérida (2022) y Tardivo et al. (2022) 
plantean la necesidad de estudiar la representación de las estructuras de poder y 
diferencias de género en los anuncios publicitarios. Considerando los anuncios 
como unidades de significados, proponen prestar atención tanto al contexto como 
a los personajes que los protagonizan. Los ítems descritos en la tabla tienen en 
cuenta, primero, el entorno en que se da el mensaje (real o fantástico), así como el 
tono empleado. La representación se basa en la variable tipo de situación (igua-
litaria o patriarcal) y en si existe violencia y de qué tipo (económica, psicológica, 
emocional, física o sexual) en el caso de una situación patriarcal. Para responder a 
quién expresa el lenguaje, se analizan los protagonistas (hombre, mujer, ambos), el 
cuerpo (normativo, no normativo, no identificable) y la existencia de cosificación, 
de roles de género y/o de estereotipos de género. 

Para el análisis de las páginas web de las empresas anunciantes y las agencias de 
publicidad se han revisado todos los apartados relacionados con la cultura corpo-
rativa (Capriotti, 2009) y secciones de Responsabilidad Social Corporativa. Para 
ampliar el análisis y debido a las formas tan distintas con las que cada empresa 
organiza su sitio web, se han añadido los códigos de comunicación comercial y 
los apartados específicos para recopilar las iniciativas de igualdad. Por otro lado, 
se han revisado los apartados de recursos humanos, donde suelen estar los planes 
de igualdad. La recogida de datos se llevó a cabo en enero de 2023 y se utilizó 
el programa Excel para el tratamiento estadístico. Pueden consultarse la matriz 
de congruencia, la muestra del estudio y el análisis de los datos en https://doi.
org/10.6084/m9.figshare.22140413. Todos los datos fueron pre-registrados en la 
plataforma Figshare. 

3. Análisis y resultados
3.1. El lenguaje inclusivo en campañas publicitarias premiadas en festivales

Se han analizado 84 vídeos correspondientes a las 66 campañas de la muestra, 
dado que algunas acciones cuentan con más de una ejecución creativa. Además, 
17 vídeos (20,2%) corresponden a los casos que las agencias elaboran para la 
presentación de las estrategias y sus resultados en los festivales publicitarios. En 
dos acciones ‒Más raro que (2021), de McCann Barcelona para Vila Viniteca/El 
Perro Verde, y Pimiento rojo/Radicchio/Remolacha (2021), de David Madrid para 
Burger King‒ no se analizan vídeos, sino piezas gráficas.

En 34 casos (51,5%) no se identifican elementos analizables desde el punto de vista 
del lenguaje inclusivo. Son 32 (48,5%) las campañas que sí presentan elementos 
del lenguaje analizables desde el enfoque de la inclusión: en 27 (84,4%) de ellas se 
emplea el masculino genérico. Únicamente se identifican 5 campañas (15,6%) con 
fórmulas de lenguaje inclusivo, si bien en 4 de ellas (80%) se emplean de manera 
parcial. Amigos, vendedores, enamorados, nosotros, vecinos, investigadores, acos-

Tabla 1. Matriz de congruencia del estudio

Preguntas de investigación, dimensiones, variables y referencias

RQ Dimensión Variable Referencias

1. ¿Existen en las campañas 
publicitarias elementos verba-
les/textuales que puedan ser 
analizados desde el punto de 
vista del lenguaje inclusivo?

Campaña publi-
citaria: lenguaje 
inclusivo

Sí/No

Barrera, 2019
2. ¿Se emplean fórmulas de 
lenguaje inclusivo?

Sí/No

3. ¿Qué tipo de fórmulas se 
utilizan?

Tipo de fórmula

4. ¿Existen en las campañas 
publicitarias elementos en 
los que pueda analizarse la 
perspectiva de género?

Campaña publici-
taria: perspectiva 
de género

Sí/No

Sánchez-Labella-
Martín (2021); Mérida 
(2022);
Tardivo et al. (2022)

5. ¿En qué contexto se pre-
sentan?

Entorno, tono

6. ¿Qué representación se 
utiliza?

Tipo de situación, 
existencia de vio-
lencia

7. ¿Quién expresa el lenguaje?

Protagonista, cuer-
po, cosificación, rol 
de género, estereoti-
po de género

8. ¿La marca/agencia cuenta 
con alguna iniciativa rela-
cionada con la defensa de la 
igualdad y/o la diversidad? Marca/

agencia: página 
web

Sí/No

Capriotti, 2009; Pro-
puesta de autoras9. ¿Qué tipo de iniciativa 

es? ¿Se concreta en alguna 
propuesta en defensa del 
lenguaje inclusivo?

Tipo

Fuente: elaboración propia



adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2024, nº27 / ISSN 2174-0992152

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
76

53

tumbrados o educadores son sustantivos y adjetivos con masculino genérico presen-
tes en las campañas analizadas, a pesar de referirse no solo a hombres, sino también 
a mujeres, como en muchos casos puede entenderse en las historias publicitarias.

Por ejemplo, en el cortometraje Clara II (2021), de El Ruso de Rocky para Arcos, se 
realiza la siguiente afirmación: «Para acercar la alta cocina a todos esos cocineros 
anónimos». Sin embargo, la protagonista de la historia es una mujer, como puede 
verse en la figura 2. En la acción Los 36 (2022), de Ogilvy Madrid para la DGT, el 
propio título de la acción emplea el masculino genérico, a pesar de que el dis-
curso publicitario habla de 36 personas –en femenino‒ y entre esas personas hay 
hombres y mujeres, como se observa en la figura 2: «Gracias al Big Data podemos 
pronosticar cuántas personas morirán… […]. Estos 36 de aquí representan el perfil 
de las personas con más probabilidad de morir».

Figura 2. Clara II (2022) y Los 36 (2022)

Fuente: https://bit.ly/claraII-arcos y https://bit.ly/los36-dgt  

#HuelgaDeJuguetes (2021) ‒MRM España para el Ministerio de Consumo‒, Big 
Bang (2022) ‒de Sioux & Cyranos para Línea Directa‒, Hijos del Azúcar (2021) ‒de 
VMLY&R Health para el Ministerio de Consumo‒ y Vive donde quieras (2021) ‒de 
Arena TBWA para Correos‒ son las acciones en las que se emplean fórmulas de 
lenguaje inclusivo de manera parcial, con desdoblamiento léxico: hijos e hijas y 
niños y niñas (Ministerio de Consumo), señoras y señores (Línea Directa), carte-
ros y carteras (Correos). Sin embargo, al mismo tiempo, se emplea el masculino 
genérico, como educadores –en #HuelgaDeJuguetes (2021)‒, los peritos ‒en Big 
Bang (2022), a pesar de aparecer en la imagen también mujeres‒ y «los de la 
ciudad, si vienes con niños, chiquillos, somos pocos y bastante unidos» –en Vive 
donde quieras (2022)‒.

En #HuelgaDeJuguetes (2021), incluida en la figura 3, se expresa el desdoblamiento 
sin coordinación del determinante: «Ha llegado el momento de decir basta, de rei-
vindicar nuestro derecho a jugar con el 100% de los niños y niñas, no con el 50%». 



OTRAS INVESTIGACIONES / A. Castelló-Martínez, M. Ramos-Serrano, I. Sánchez-Labella Martín / Lenguaje inclusivo ... 153

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
76

53

Figura 3. #HuelgaDeJuguetes (2021), de MRM España para el Ministerio de Consumo

Fuente: https://bit.ly/huelgadejuguetes-ministerio

Como muestra la figura 4, en Hijos del Azúcar (2021) también se emplea el des-
doblamiento léxico con «niños y niñas», en dos ocasiones. Sin embargo, el título 
de la campaña emplea el masculino genérico (hijos). En el propio texto aparece 
«nuestros hijos», por un lado, y «nuestros hijos e hijas» (sin determinante coor-
dinado), por otro.

Figura 4. Hijos del Azúcar (2021), de VMLY&R Health para el Ministerio de Consumo

Fuente: https://bit.ly/hijosdelazucar

Por último, en la campaña #RealVoicesOfPride (2022), de la agencia Edelman para 
FELGTBI+, se emplean los colectivos (las personas, todo el mundo) como fórmula de 
lenguaje inclusivo, siendo la única acción con elementos analizables desde este pun-
to de vista que no emplea el masculino el masculino genérico en ninguna ocasión.
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3.2. Situaciones de igualdad de género y presencia de roles y estereotipos

Teniendo en cuenta las 66 campañas de la muestra desde la perspectiva de géne-
ro se han podido analizar un total de 46 (78,0%), ya que no en todas se detectan 
elementos analizables desde esta perspectiva. Las campañas más populares (28; 
60,9%) son aquellas en los que el protagonismo es compartido por hombres y 
mujeres, seguidas de las acciones con un protagonista masculino (9; 19,6%) y las 
que optan por una mujer protagonista (8; 17,4%). 

Predominan las acciones que recurren a un entorno real para desarrollar sus 
historias (41; 89,1%). En cuanto al tono empleado, las más frecuentes son las que 
se basan un tono emocional (20; 43,5%). Por su parte, el resto de las campañas 
recurren a un tono joven (5; 10,9%), informativo (5; 10,9%), divertido (3; 6,5%), di-
námico (3; 6,5%), racional (2; 4,3%), serio (2; 4,3%), pedagógico (2; 4,3%), cercano 
(2; 4,3%), corporativo (1; 2,2%) y de humor (1; 2,2%).

Con respecto a las relaciones que se dan entre personajes, en 4 (8,7%) casos se 
detectan situaciones de tipo patriarcal, aunque sin manifestarse ningún tipo de 
violencia. Estos son: Astronauta (2022) ‒agencia Burns para Powen‒ y From Hy-
dro to Crypto (2022) –de Interaction para Data Center CR‒, donde se representan 

Se ha considerado pertinente revisar la ficha técnica de las cinco campañas con 
empleo de lenguaje inclusivo con el fin de identificar la paridad en los equipos 
creativos. Se incluye la información en la tabla 2. Se ha identificado la informa-
ción de cuatro acciones: en dos de ellas se cumple la paridad en los equipos de 
las agencias y en otras dos no.

Tabla 2. Ficha técnica de las campañas con fórmulas de lenguaje inclusivo

Campaña Anunciante Agencia Equipo Hombres Mujeres Fuente

#HuelgaDeJu-
guetes (2021)

MRM 
España

Ministerio 
de Consumo

20 14 6 ReasonWhy 
(https://bit.ly/rw-huelga)

Big Bang (2022) Sioux & 
Cyranos

Línea 
Directa

15 7 8 ReasonWhy 
(https://bit.ly/rw-big) 

Hijos del Azúcar 
(2021)

VMLY&R 
Health

Ministerio 
de Consumo

N/D N/D N/D -

Vive donde 
quieras (2021)

Arena 
TBWA

Correos 18 8 10 ReasonWhy 
(https://bit.ly/rw-vive) 

#RealVoicesOf-
Pride (2022)

Edelman FELGTBI+ 27 13 14 TopComunicación 
(https://bit.ly/tc-real) 

Fuente: elaboración propia
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profesiones masculinizadas; Indoor Ads (2021) ‒agencia LolaMullenLowe para 
Unilever/Lynx‒, donde se cosifica a las mujeres, y Pitomixta (2021) ‒agencia Havas 
WorldWide Spain para Mahou San Miguel/Mixta‒ en la que se observa cómo la 
figura de la pitonisa se asocia con el estereotipo de mujer vinculada tradicional-
mente al mundo de la brujería y el azar. 

Se han detectado 3 campañas (6,5%) en las que se exponen cuerpos normativos. 
En Indoor Ads (2021) y en Keep it real meals (2021) –de David Madrid/David Miami 
para Burger King‒ dicha normatividad recae sobre el cuerpo femenino. En cambio, 
en Sunbrew (2022) ‒agencia David Madrid/David Miami para ABInBev/Corona‒ se 
normativizan los cuerpos de hombres y mujeres. Por su parte, la variable cosifi-
cación está presente en 3 acciones (6,5%): Indoor Ads (2021) (el cuerpo femenino 
sirve de expositor para la marca que se anuncia), Keep it real meals (2021) (mujer 
sexualizada: ropa ajustada que remarcan las partes sexuales de su cuerpo y exceso 
de maquillaje) y Fiestas de pueblo (2021) ‒de la agencia Media.Monks Madrid para 
Spotify‒. En esta última, las mujeres que forman parte de las orquestas de pueblo 
recurren a determinadas posturas y vestimenta de tipo sensual, como puede verse 
en la figura 5:

Figura 5. Fiestas de pueblo (2021), de Media.Monks Madrid para Spotify

Fuente: https://bit.ly/fiestasdepueblo

En referencia a los roles de género, por un lado, se observa que en 8 campañas 
(17,4%) hay roles de género que muestran un modelo igualitario. Entre ellos des-
tacan: Clara II (2021), E-nterpreters (2022) ‒de la agencia Fahrenheit DDB, para Pil-
sen Callao/Pilsen‒, Eres gamer y no lo sabes (2021) –de Multiópticas con la agencia 
LLYC‒, The Battle Inside (2022) ‒de Cheil Spain para CRIS contra el cáncer‒ y Todo 
tiene un origen (2021) ‒de True para McDonald’s‒. En estas acciones, los personajes 
femeninos desarrollan su acción en ámbitos profesionales que tradicionalmen-
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te han estado masculinizados. Por otro lado, se han contabilizado un total de 7 
campañas (15,2%) que reproducen roles de género según el modelo patriarcal. 
Algunas de ellos son Astronauta (2022), Invaluable Food (2022) –de Leo Burnett 
para Madrid Fusión‒ o Superhero (2022) ‒de TBWA España para McDonald’s‒. En 
estos casos, si bien aparece más de un personaje, todos son hombres desempeñan-
do acciones masculinizadas.

Por último, la variable estereotipos de género está presente en 8 acciones (17,4%). 
En 5 (10,9%) de ellas aparecen estereotipos de género masculino: Astronauta 
(2022), From Hydro to Crypto (2022), Indoor Ads (2021) e Invaluable Food (2022) en 
las que se recurre a la figura masculina para representar al astronauta, el cientí-
fico, el chico guapo que atrae a las chicas y al chef de éxito. En el caso de Super-
hero (2022) se observa como en todo momento, y a pesar de que aparecen varios 
personajes, el rol de súper héroe recae sobre la figura paterna. En las 3 (6,5%) 
restantes se reproducen estereotipos de género femenino: Fiestas de pueblo (2021), 
Keep it real meals (2021) y Pitomixta (2021) -la ejemplificación de estos casos se 
ha ido exponiendo más arriba-. Destacan las campañas Una amistad improbable 
(2021) ‒de CYW, para Prime Video/Amazon‒ y The Pleasure Residence (2022) –de 
Lola MullenLowe para Unilever/Magnum‒, en las que los personajes rompen con 
estereotipos propios de su género. En el primer caso, se rompe el estereotipo de 
hombre fuerte no emocional al observarse como el empleado de un zoo se mues-
tra cariñoso con un animal (una hiena). En el segundo ejemplo, se ha de destacar 
como es el personaje femenino quien conquista el masculino, a pesar de que a lo 
largo del anuncio todo parece indicar que será sobre la figura masculina en la 
que recaiga la intención de conquista. 

3.3. Políticas de igualdad, diversidad e inclusión en las páginas web de 
agencias y marcas

De las 43 agencias de publicidad analizadas, 26 (59,1%) no cuentan con informa-
ción relacionada con la igualdad en sus páginas web; solo en 18 agencias (40,9%) 
se ha encontrado esta información. De estas 18 agencias, 9 (20,9%) utilizan térmi-
nos relacionados con la igualdad, la inclusión y la diversidad para definir su cultu-
ra corporativa, bien en la sección «Sobre nosotros» o en un vídeo corporativo. No 
obstante, estas cuestiones suelen aparecer en los sitios web de los grandes grupos 
de comunicación a los que pertenecen las agencias, donde se detallan sus polí-
ticas corporativas. Por ejemplo, el grupo Havas cuenta con un vídeo corporativo 
publicado en YouTube donde se menciona el Objetivo de Desarrollo Sostenible 5 
relacionado con la igualdad de género. Por su parte, las agencias VMLY&R Spain 
y VMLY&R Health lo hacen en el apartado de cultura corporativa y también espe-
cifican que cuentan con el sello Best Place to Work: Network. Un caso especial es el 
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de Wunderman Thomson Argentina, que utiliza su compromiso corporativo con 
la diversidad y la igualdad para ofrecer su experiencia al servicio de otras marcas.  

Por otro lado, en 8 agencias de publicidad (18,6%) aparece esta información en 
las secciones de recursos humanos. En algunos casos se menciona la diversidad 
del equipo humano de la agencia como una fórmula para atraer el talento. En 
otros casos, se especifica que «los procesos de selección responden a los valores 
de igualdad, respeto y privacidad» (Agencia Contrapunto BBDO). Por su parte, 
la agencia El Ruso de Rocky anuncia su adhesión a la iniciativa UnaDeDos. La 
agencia Fahrenheit DDB utiliza distintas fórmulas de lenguaje inclusivo en sus 
ofertas de empleo, como puede verse en la figura 6. 

Figura 6. Oferta de empleo de la agencia Fahrenheit DDB en Facebook el 
21/10/2022

Fuente: https://bit.ly/fb-fahrenheitddb
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Por último, la agencia TWBA se ha categorizado como Otros debido a que la 
igualdad se menciona como parte del servicio Backslash, una unidad cultural que 
quiere «identificar señales culturales emergentes».

De las 54 empresas analizadas, en 29 casos (53,7%) se ha encontrado información 
sobre igualdad y/o diversidad en distintos apartados de sus páginas web; 25 em-
presas (46,3%) no cuentan con esta información. De las 29 empresas, 13 (44,8%) la 
incorporan en sus políticas de Responsabilidad Social Corporativa, generalmente 
en sus planes de sostenibilidad (como, por ejemplo, Mahou, y Carbonell). Son 7 las 
marcas (24,1%) que lo hacen como parte de su cultura corporativa. Así, Activision 
cuenta con una sección sobre diversidad, equidad e inclusión. Otras 7 compañías 
(24,1%) destacan la diversidad o la igualdad en sus políticas de recursos huma-
nos. Esto se puede manifestar en forma de código de conducta ética (Cupra o 
Línea Directa) o en distintas acciones que garantizan la diversidad y la igualdad 
de los equipos (Amazon). En el caso de Ruavieja, este compromiso se concreta en 
un código de comunicación comercial para todas las marcas del grupo (Pernord 
Ricard). Por último, el Ministerio de Consumo se ha categorizado como Otros 
debido a que, si bien su política de igualdad no se menciona en la página web, su 
labor reguladora se manifiesta en códigos sectoriales cuyo objetivo es evitar los 
estereotipos de género. 

4. Discusión y conclusiones
En respuesta a las preguntas relacionadas con la dimensión lenguaje inclusivo 
en las campañas publicitarias (RQ1, RQ2 y RQ3), el análisis de las campañas de 
la muestra evidencia que las acciones en las que se tiene en cuenta el lenguaje 
inclusivo son minoritarias: sólo en un caso encontramos el uso de fórmulas de 
lenguaje inclusivo de manera global. Es más, en las acciones en las que, o bien la 
protagonista de referencia es una mujer o bien hay una colectividad formada por 
hombres y mujeres, se emplea el masculino genérico. En los casos residuales con 
lenguaje inclusivo, el desdoblamiento parece ser la fórmula más habitual, aunque 
sin coordinación de determinantes. 

En relación con las preguntas que ponían el foco en la perspectiva de género de 
las campañas publicitarias (RQ4, RQ5, RQ6 y RQ7), las campañas con protagonis-
tas femeninas son las menos populares; lo más habitual es que hombres y mujeres 
compartan protagonismo, en entornos reales y empleando en el discurso un tono 
emocional. Los resultados demuestran que, entre las campañas premiadas en el 
festival publicitario El Sol, existen acciones con presencia de situaciones de tipo 
patriarcal, con exposición de cuerpos normativos y con cosificación de la mujer. 
A pesar de que hay campañas publicitarias con roles de género basados en un 
modelo igualitario, siguen existiendo otras con roles basados en el patriarcado y 
estereotipos de género (masculino y femenino). 
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Por último, las preguntas RQ8 y RQ9 se referían a la presencia en las páginas web 
de marcas y agencias de iniciativas relacionadas con la defensa de la igualdad, 
la diversidad y la inclusión. Es más frecuente encontrar políticas, en este sentido, 
en las páginas web de las empresas que en las de las agencias. Mientras que los 
anunciantes suelen incluir esta cuestión en las políticas de Responsabilidad So-
cial Corporativa y sus planes de sostenibilidad, las agencias hacen lo propio en 
la sección dedicada a la filosofía y cultura corporativas –sobre todo del grupo al 
que pertenecen‒ así como en el apartado dedicado a recursos humanos. 

Una comparativa entre las tres dimensiones corrobora que, en general, las cam-
pañas en las que se presentan situaciones de tipo patriarcal, roles de género y 
estereotipos de género son también aquellas en las que se emplea en el lenguaje 
el masculino genérico. Del otro lado, las cinco campañas que incluyen fórmulas de 
lenguaje inclusivo no cuentan con situaciones patriarcales ni roles ni estereotipos 
de género. Las agencias y marcas/instituciones de estas acciones también incluyen, 
en su mayoría, propuestas de diversidad, igualdad e inclusión en sus páginas web. 
En el caso de las ocho campañas publicitarias con presencia de estereotipos de 
género, en todas ellas se emplea en el lenguaje el masculino genérico. En estas 
acciones, cinco agencias no publican ningún tipo de compromiso con la diversidad 
en sus páginas web y cuatro marcas tampoco lo hacen.  

Sin embargo, también se detectan casos en los que hay incongruencias entre las 
tres dimensiones estudiadas. Campañas publicitarias como Clara II (2021), Los 
36 (2022), Eres gamer y no lo sabes (2021), E-nterpreters (2022) y Todo tiene un ori-
gen (2021) presentan roles de género con un modelo igualitario pero, al mismo 
tiempo, no emplean fórmulas de lenguaje inclusivo. Mientras que Arcos y DGT sí 
publican propuestas en sus páginas web –en las secciones Responsabilidad So-
cial Corporativa y Cultura Corporativa, respectivamente–, Multiópticas, Pilsen y 
McDonald´s no informan de nada al respecto en sus espacios web. Las agencias El 
Ruso de Rocky, LLYC y Fahrenheit DDB abogan por la igualdad en sus secciones 
de Recursos Humanos, mientras que Ogilvy y True no mencionan nada al respecto. 

De forma general, podemos concluir que la mayoría de las empresas están asu-
miendo un papel más activo al incorporar cuestiones de igualdad o diversidad en 
su cultura corporativa o en sus estrategias de recursos humanos como respuesta 
a una demanda social. Se presentan como marcas con propósito social que con-
tribuyen a una sociedad más igualitaria (Castelló-Martínez y Barrilero-Carpio, 
2021; Milagro, 2021). 

Aunque en menor medida, las agencias de publicidad, como empresas de servicios, 
también están incorporando estas preocupaciones sociales a su identidad o a sus 
plantillas. La diversidad o la igualdad son valores estratégicos para las agencias 
de publicidad que quieren ofrecer equipos humanos diversos que sepan inter-
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pretar los problemas sociales. De este modo, asumen su rol como «intermediarios 
culturales» (Bourdieu, 1986), y su papel mediador entre marcas y público. 

No obstante, a pesar de que las empresas están desarrollando políticas de igual-
dad y/o difundiendo ciertos compromisos, esto no se manifiesta en el diseño de 
estrategias comunicativas. En el caso de las agencias, esto sucede incluso a pesar 
de ofrecer, en algunos casos, su experiencia en materia de igualdad, diversidad e 
inclusión como un servicio de valor añadido. 

Por otro lado, se constata que la mayoría de las campañas publicitarias presen-
tan situaciones igualitarias, lo que demuestra que la cuarta ola del feminismo 
está permeando de manera progresiva en el discurso publicitario. Las campañas 
que recurren a roles o estereotipos sexistas parecen reducirse, en respuesta a la 
responsabilidad para con la sociedad que tiene la publicidad (Montañés, 2017; 
Villarás, 2018; Rees-Roberts 2020: 407), pero queda una larga tarea para que la 
publicidad utilice el lenguaje inclusivo, uno de los elementos principales que 
contribuyen a erradicar el sexismo. 

Aunque el uso del lenguaje inclusivo fomenta una realidad social más igualita-
ria (Guerrero, 2020; Slemp, 2021) e investigaciones previas, como la de Venegas 
(2021), han visibilizado los intentos de las marcas de ponerlo en práctica, el estudio 
demuestra que el cambio lingüístico es todavía es una tarea pendiente en publici-
dad, siguiendo las tesis de Jiménez-Marín et al. (2022) y la idea de la necesidad de 
formar en este ámbito a las personas que integran los equipos creativos (Jiménez-
Marín et al., 2022; Díaz-Bustamante-Ventisca et al., 2020).

Muestra de ello son la acción Clara II (2021), que plantea una situación de igual-
dad pero no utiliza lenguaje inclusivo y está realizada por la agencia El Ruso de 
Rocky, adherida a la iniciativa UnaDeDos, o la campaña Hijos del Azúcar (2021), 
que aplica el lenguaje inclusivo de manera parcial a pesar de estar firmada por 
el Ministerio de consumo.

El uso minoritario del lenguaje inclusivo en publicidad refleja la ausencia de 
consenso social en este sentido. Por un lado, se atienden las críticas sociales que 
exigen el uso del lenguaje inclusivo y, por otro, instituciones como la Real Aca-
demia Española defienden el empleo del masculino genérico. Por ello, cabe hacer 
la siguiente pregunta: ¿las marcas no quieren posicionarse de manera rotunda, 
de ahí que muchas campañas hayan optado por erradicar roles y estereotipos de 
género, pero aún no cumplen del todo con el lenguaje inclusivo? En este sentido, 
se debería crear un manual práctico de lenguaje inclusivo específico para cam-
pañas de publicidad, algo que ya mencionaban en su estudio Jiménez-Marín et 
al. (2022). El carácter amplificador de la publicidad permitiría avanzar en el uso 
del lenguaje inclusivo y, de esta manera, conseguir una sociedad más igualitaria. 

Aunque las limitaciones del estudio vienen dadas por la naturaleza y el tamaño 
de la muestra, estas cuestiones exceden el objeto de estudio del actual artículo. 
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Por ello, como futura investigación, se planeta la ampliación del actual trabajo 
llevando a cabo un estudio cualitativo en el que, mediante entrevistas, tanto el 
personal creativo de las agencias como los responsables de los anunciantes pue-
dan aportar su visión y justificación a esta situación. 
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