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Por que este estudio

CONTEXTO Y PUNTO DE PARTIDA

En 2023, Havas Media Network e IMOP
Insights lanzaron Meaningful Women 2030
para analizar la presencia femenina en la
publicidad televisiva.

Hoy, en 2026, UnaDeDos lidera, con el
impulso de su Board de Anunciantes, una
nueva edicioén del estudio junto a ambos
partners para medir la evolucion de esta
representacion hacia modelos mas
auténticos, diversos y efectivos.




Esta edicion se centra en
tres ejes clave

Analisis comparativo:
Determinar el progreso o retroceso de la industria respecto al 2023.

Calidad de la representacion:

Evaluar si la comunicacion actual fomenta una identificacion real y
el progreso social.

Impacto en el negocio:
Analizar mediante indicadores de intencion de compra, como una
representacion adecuada influye directamente en los estudios
comerciales de las marcas, siguiendo la estela de otros estudios
gue indican esa correlacion.



El crecimiento de negocio
cuando se abraza la diversidad
y la inclusion ya es un hecho

Un 3,4% mas en ventas a corto
plazoy un 16,2% mas en ventas a
largo plazo.

Un 33% mas en consideracion
y un 62% mas probabilidades de
ser la primera opcion de los/las
consumidores/as.

Fuente: The Business Case for Inclusive Advertising.
Unstereotype Alliance (ONU Muijeres).

Se estima que la
industria publicitaria pierde
9.000 millones de
délares a nivel mundial en
valoracion de marca por no
dirigirse adecuadamente a
las mujeres.

Fuente: AdReaction: Getting Gender Right,
KANTAR Millward Brown 2019




Enfoque
metodologico




IMOP Insights

Internautas mujeres de 18 a 60
anos residentes en el territorio
nacional peninsular e insular (el
universo supone el 98% de la
poblacion total de esas edades).

616 entrevistas.

Entrevista online a partir del
panel Emop de IMOP Insights.

Para la obtencion de la muestra se realiza una
seleccion aleatoria entre los panelistas con
control de cuotas por edad, comunidad
autonoma, tamano de municipio y nivel de
estudios.

Del 15 al 31 de diciembre de 2025.

+4,0 puntos porcentuales para el conjunto
de la muestra en el supuesto de p=g=50% y
un nivel de significacion del 95,5%.



Creatividades analizadas ——

El objetivo de la encuesta era testar el papel Cada encuestada visualizaba de forma
de la mujer en una seleccion de 24 spots, aleatoria 8 anuncios para su posterior
correspondientes a 24 marcas diferentes. valoracién. El orden de presentacion de

los anuncios seleccionados se rotaba asi
En la fase de codificacion de cada marca se el mismo anuncio podria aparecer en
codificaron varios spots, entre los que se eligio primer lugar en una encuesta, y en otra en
cual se presentaba en la encuesta. la posicion 8. La combinacion de los 8

spots a valorar ha sido en la practica unica
Para elegir el spot se siguieron varios criterios para cada encuesta.

dentro de cada marca:
Presencia de mujeres.

Mayor ndmero de GRPs. Cada anuncio ha tenido de media 205
Fecha de emision mas reciente. visualizaciones, con un maximo de 249
Distribucién equitativa entre diferentes y un minimo de 163.

categorias de consumo.



PUNTO DE PARTIDA
., COmo se percibe
|a situacion de la igualdad

en la publicidad respecto
a la sociedad en 20257
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&, Como se percibe en 2025 la situacion de
la publicidad con respecto a la sociedad?

La publicidad La publicidad La publicidad

de laigualdad de la sociedad
que ya ha poniendo modelos

conseguido la de igualdad que aun
sociedad que hay en no se han logrado

la sociedad



refleja
basicamente
laigualdad

41,9%

P

va por delante

29,5%

71,4%

Un dato que invita al optimismo

Base: total entrevistadas 616.

Ilﬂl]En s P7. ¢ En qué situacion cree que se encuentra la relacion entre la representacion de la mujer en la publicidad y su situacion en la sociedad?




refleja
basicamente
laigualdad

41,9%

En 2026,
contextualizamos
si es suficiente.
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“cumplimiento”.

Reflejar "basicamente la igualdad" hoy en dia se ha
convertido en el estandar minimo, no en un valor
diferencial. Venimos de elementos tan basicos como la
propia presencia o el hecho de que hablen.

La expectativa social es mayor y se ha sofisticado.

Lo correcto no penaliza, pero es invisible.



REPRESENTACION DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD
Y SU SITUACION EN LA SOCIEDAD?
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., Que demanda

la mujer actual

en la comunicacion
publicitaria?




B Primer Lugar Segundo Lugar

Imperfeccion (contra la exigencia de perfeccion) [ RN

saber envejecer [T 28,3%
Sororidad (apoyo entre mujeres) |G 17,4%
Logro-capacidad |EISSEHN 16,7%
Inteligencia [ISIESEIN 15,9%| Valores tradicionalmente
asociados a lo masmulino son
Poder _ 15,6%
) °| demandados, pero en mucha
Autonomia_|ISEGNN 15,0% | menor medida.
Liderazgo flexible (contra el liderazgo fuerte y estricto) |ESEEl 12,6%

Empatia [JEIESEN 12,3%
Cultura SiBE6 7, 7%
Superacién-resilencia ./o 7,4%
Otra (especificar) Bil%s 2,7%

P8. En la actualidad, ¢ Cual es el valor que hace mas falta en la representacion de
la mujer en la publicidad? ;Y el segundo? Base: total entrevistadas 616.

/ La mujer quiere

verse en sus propios
terminos, (XL
impuestos por otros.

Cuando preguntamos por los valores
que, hoy en dia, se consideran mas
necesarios en la publicidad se percibe
un rechazo alos modelos no
realistas; en el plano fisico, pero
también los referente actitudes,
aptitudes y roles.



EDAD

Total
18-29 30-39 40-49 50-60
Base muestra: entrevistadas 616 135 128 145 208
% % % % %

Imperfeccion (contra la exigencia de perfeccion) 47,0 458 48,8 48,2 45,7
Saber envejecer 28,3 252 241 30,9 31,3
Sororidad (apoyo entre mujeres) 17,4 18,0 19,3 19,9 13,6
Logro-capacidad 16,7 19,2 195 10,3 17,9
Inteligencia 15,9 13,2 16,1 141 19,2
Poder 15,6 18,6 158 17,2 121
Autonomia 15,0 16,5 17,2 12,8 14,2 EStos reSUItados
Liderazgo flexible (contra el fuerte y estricto) 12,6 153 12,2 11,5 11,6 sSon tran sve rsaleS
Empatia 12,3 8,1 122 12,5 15,2 a to ° as as e ° a ° es
Cultura 7,7 6,6 74 8,5 8,1 =
Superacion-resiliencia 7,4 7,2 45 10,2 7,3 y COhSIStenteS con
Otra (especificar) 2,7 48 14 22 25 los datos de 2022.



Valoracion de las
mujeres de la
representacion de

—Jamuierenlapublicidad
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/ Valoracion espontanea
de la adecuacion

Antes de mostrar a las mujeres que participaron en la
investigacion las creatividades a testar, se les pregunto por su

valoracion sobre la representacion de la mujer en la publicidad




IMAGEN ESPONTANEA DE COMO
LA PUBLICIDAD REPRESENTA
ADECUADAMENTE A LAS MUJERES

2022

INADECUADA ADECUADA

P1. { En qué medida considera que, en términos generales, la
publicidad que se emite en television representa a las mujeres
de manera adecuada o inadecuada?

Base: total entrevistadas 616.

El ligero descenso respecto a 2022 indica que
las marcas no parecen haber hecho
grandes esfuerzos que se hagan notar en el
terreno de larepresentacion de la mujer en
la publicidad.

Cabe destacar que, al ser una valoracion
espontanea, no se limita al ambito de la
publicidad en television, sino que engloba todos
los medios y espacios donde las mujeres son
receptivas de mensajes publicitarios (redes
sociales, plataformas, exterior etc,).

/ No solo no ha mejorado,
SAEPha empeoradol



IMAGEN DE COMO LA PUBLICIDAD
REPRESENTA ADECUADAMENTE A
LAS MUJERES

Antes de ver las creatividades

INADECUADA ADECUADA

P1. ; En qué medida considera que, en términos generales, la
publicidad que se emite en television representa a las mujeres
de manera adecuada o inadecuada?

Base: total entrevistadas 616.

La adecuacionde la
representacion de la
mujer mejora cuando
seven las
creatividades
respecto ala que
tenian de laimagen
de la publicidad en
espontaneo.




IMAGEN DE COMO LA PUBLICIDAD
REPRESENTA ADECUADAMENTE A
LAS MUJERES

Antes de ver las creatividades

INADECUADA ADECUADA

P1. ; En qué medida considera que, en términos generales, la
publicidad que se emite en television representa a las mujeres
de manera adecuada o inadecuada?

Base: total entrevistadas 616.

Esto significa que las marcas han elaborado sus
creatividades con un nivel de adecuacion mas
alto que el que le supone la poblacion, es decir:

/ Los esfuerzos de las
marcas

por promover la igualdad
no son reconocidos
correctamente.
Esta falta de relevancia en los esfuerzos por una
representacion de la mujer adecuada pone de
nuevo en valor la necesidad de no conformarse
con perseguir “basicamente laigualdad”,

para conseguir un reconocimiento y un recuerdo
que actualmente no se esta obteniendo.

Es necesario puntualizar, que este dato hace
referencia a creatividades expuestas en
television, que esta mas regulada y por lo general
requieren un tono mas amable que apele a una
audiencia mas mayor y generalista



||
VALORACION DE LA PUBLICIDAD RECIEN VISTA

. Identificaqién SR “gOVi”ZGlCién
Adecuacion con las mujeres P € compra
8.0 del spot por la marca (Noincluida en
2022)
/ Las valoraciones
de las creatividades
2022 2025 2022 2025 2022 2025 2025 sufren unaligera

aia Niitodos los
indicadores.

P2. Valore los siguientes aspectos del spot que acaba de ver en una escala de 0 a 10, siendo “0”
nada de acuerdo y “10” muy de acuerdo. Base: total valoran dimensiones de cada anuncio.
Base: total entrevistadas 616.

La adecuacion y la identificacion
siguen siendo asignaturas
pendientes - y son las puertas
que nos abren a la simpatia por
la marcay ala movilizacion de
compra.



/ El iIndice Meaningful
Women (IMW) también
se

Como es logico, si el conjunto de
valoraciones desciende, también lo
hace el indice generado combinando
y ponderando los tres indicadores de
adecuacion, identificacion y simpatia.

[
INDICE MEANINGFUL WOMEN

Percepcion

: : adecuacion
Simpatia presentacion
hacia la muijer

marca por
presentacion
mujer

Identificacion
con modelo
mujer
mostrada

2022
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Factores que iInciden
en la movilizacion
de la compra




La identificacion

El analisis de correlacion confirma que la simpatia por
la marcay la identificacion con las mujeres que
aparecen en el spot son los motores principales de
compra, mientras que la adecuacion en la

representacion de la mujer por si sola no es suficiente.

La movilizacién ala compra ocurre cuando se
presentan estereotipos de mujer con los que las
mujeres se puedan identificar mas plenamente,
por su modelo corporal, su estilo de vida, etc.

Esaidentificacion llevara a generar simpatia por
la marca, y por lo tanto movilizacién ala compra.

o o .. Simpatia por
Adecuacion identificacion Ty ——
Adecuacion 1 ,694™ ,690™
Identificacion 1 ,708™
Simpatia ,690™ 1

Movilizacion de compra ,619™ ,691*

Este analisis verifica como correlacionan las valoraciones de los spots en
los diferentes indicadores de dos en dos: es decir, si valorar alto en un
indicador esta relacionado con una alta valoracion de un segundo.



Actualizar el rol de la mujer I I

renta alas marcas.

La forma en la se representa a la mujer en relacion a su género (como figura 'y se comporta, su rol en la trama
etc.) tiene una correlacion positiva con la valoracion de las creatividades. Es decir, laintencién de compra
crece conforme nos acercamos a un modelo de mujer mas actualizado dentro de la sociedad.

Total Mujer tradicional Mujer tradicional Mujer moderna Mujer moderna que
sexualizada domeéstica valores masculinos rescata valores femeninos
2022 2022 2022 2022 2022
IMW 5,9 45 52 6,2 6,7

Intencion de compra - - - = -

P2. Valore los siguientes aspectos del spot que acaba de ver en una escala de 0 a 10, siendo “0”
nada de acuerdo y “10” muy de acuerdo. Base: total valoran dimensiones de cada anuncio



Hay un rechazo a creatividades

sexistas y desigualitarias.

A pesar de la poca base muestral, se percibe que aguellas mujeres que muestran una disponibilidad mayor

a comprar (9-10), cuando rechazan un spot, lo hacen fundamentalmente por razones de escasa

presenciafemenina, la sexualizacion y el rol no igualitario.

Total
Las mujeres siguen un canon corporal estricto 43,4
La mujer hace una tarea que la reduce a su papel tradicional 34,3
La mujer tiene un papel sin inteligencia-cultura 23,2
La mujer y el hombre tienen un rol no-igualitario 23,0
La mujer aparece sexualizada 20,5
La mujer no tiene apenas presencia como protagonista 10,4

0-1

40,7
33,9
22,0
23,5
21,0
10,2

2-4

46,7
35,5
26,5
21,9
19,8
10,5

5

48,5
30,9
15,7
23,6
16,9
7,6

MOVILIZACION DE COMPRA

6-8 9-10
44,6 34,9
32,8 0,0
11,4 0,0

P2. Valore los siguientes aspectos del spot que acaba de ver en una escala de 0 a 10, siendo “0” nada de acuerdo y “10” muy de

acuerdo. Base: total valoran dimensiones de cada anuncio



Nuevos valores de conversion:

del logro individual a la sororidad.

Aqguellas mujeres con una mayor
predisposicion a comprar reflejan una
perspectiva que destaca sobre la media
en tres valores fundamentales: logro-
capacidad, superacioén-resilienciay
sororidad.

Es decir, en este punto se detecta una
cierta deriva hacia posiciones de
ubicacion de la mujer en el espacio de
accion tradicional de los hombres.
Aunque también aparece el apoyo entre
las propias mujeres como un valor
preponderante.

Total

Imperfeccion (contra la exigencia de perfeccion) 47,0

Saber envejecer 28,3
Sororidad (apoyo entre mujeres) 17,4
Logro-capacidad 16,7
Inteligencia 15,9
Poder 15,6
Autonomia 15,0
Liderazgo flexible (contra el fuerte y estricto) 12,6
Empatia 12,3
Cultura 7,7

Otros 7,4

MOVILIZACION DE COMPRA

0-1

47,5
38,3
10,9
5,0
16,2
13,8
13,1
12,3
23,4
9,4
4,5

2-4

50,8
251
16,9
13,7
15,8
15,4
18,1
12,7
11,2
54
10,8

5

48,9
29,2
20,1
16,4
17,2
20,8
13,9
9,8
6,7
8,4
5,6

P8. En la actualidad, ¢,Cual es el valor gue hace mas falta en la representacion de la

muijer en la publicidad? ¢Y el segundo?

6-8

42,7
24,2

16,6
13,7
18,1
17,5
16,3
16,5
5,9

54

9-10

36,0
241

15,0
14,6
9,5
14,5
16,2
4,3
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R_esumen
ejecutivo




Las mujeres se ven
representadas enla
publicidad,

Larepresentacion femenina en la publicidad
sigue siendo un reto en términos de
consideracion: aungue las mujeres se ven
reflejadas en los anuncios, no siempre se
sienten identificadas con ellos.




Las mujeres quieren
erse en sus propios
terminos,

Anadir a la presencia, la perspectiva y la personalidad.
Eso pasa, por un lado, por incorporarlas en los puestos
de decision creativa y por otro, por evitar los modelos
aspiracionales externos, respetando la imperfeccion
que demandan.

Puesta en valor de los atributos tradicionalmente
considerados femeninos actualizados a nuestro
tiempo.



_ ~ Hacerlo
bien es invisible; mal

penaliza e ir mas alla
se convierte en una
oportunidad.

No existe un beneficio directo en representar a las
mujeres de manera correcta. Pero si una penalizacion

en el fallo.

Sin embargo, existe una oportunidad de ir mas alla
de larepresentacion adecuadaya que ayudaen la
decision de compra.




Para provocar la movilizacion a la compra, hay que
ser capaz de presentar modelos diversos de
mujer con los que las mujeres se puedan
identificar mas plenamente.
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Y entonces,
cque podemos hacer?




,,cOmo podemos activar una

mejor representacion que
Impacte positivamente en el
negocioy en la sociedad?

El Board de Anunciantes de UnaDeDos abandera estos datos
y el convencimiento de que mejorar la identificacion de las
consumidoras con las marcas beneficia las ventas y el negocio.

Por eso, han sido los representantes de las marcas quienes nos
han ayudado a responder esta pregunta para empezar asi a
generar unavision y un movimiento colectivo llamado a
mejorar los datos del estudio.



Momentos clave durante
el proceso creativo para
parar, pensary revisar.

Preguntas practicas para marcas y agencias que
buscan impactar positivamente en el negocio y en
la sociedad a traves de una representacion real de
las mujeres.

No es mas burocracia, es un
cambio de mirada que busca:

/| Concienciar sobre el hecho
de que la diversidad impulsa
el negocio.

// Priorizar la representacion de
la mujer en las conversaciones
de los equipos.

/] Activar discursos y
campanas haciauna
representacion mas diversa.




A B C

Sensibilizacion
¢éSacais tiempo para
conversaciones

y charlas sobre el
impacto social?

Voz y Voto
¢Hay mujeres tomando
decisiones en la mesa?

Formacion Continua
iCuenta tu equipo con
conocimientos en codigos y
lenguaje inclusivo?

Fase 1. Estrategia
e Investigacion

Donde nace la idea, manda la
mirada critica.

A B C

Adids alas etiquetas
¢, Como definirias
alas mujeres por

sus necesidades y
valores?

Escuchareal

JAprovechais focus groups y
escucha social para evitar ideas
preconcebidas?

Datos sobre la mesa

. Tenéis en cuenta las cifras sobre
identificacion de las mujeres en la
publicidad de las marcas desde el

inicio?

Fase 2: Desarrollo

Creativo

La importancia de pararse a pensar
un minuto.

A B C

Antes de dar por buena
unaidea, pregunta:

& Como contribuye esta piezaa
una representacion mas auténtica
de las mujeres?

El papel de las mujeres en
cadaidea:

Inversion de roles: ¢ Se veria ridiculo si
lo hiciera un hombre? ;Podria una mujer
interpretar el papel del hombre?

Identificacion: ;Se sentiria vista o usada?

Autoridad: ;Tiene voz propia o es un
elemento decorativo?

Sino hay distincién de género en el
target, ¢hay una presencia equilibrada

entre hombres y mujeres?



Fase 4. Fase 5: Medicion
Post-produccion (post-analisis)

El detalle final importa. “Lo gue no se mide, no se mejora”

I :

A B C

Camara Etica

¢ Hay planos detalles
innecesarios de

los cuerpos de las
mujeres? ;Se hace
uso de luces “soft”
gue borran signos de
expresion o edad?

Contextos Reales

¢El entorno (localizacion,
vestuario, props...) refuerza
un estereotipo de género?

Casting Diverso

¢Las mujeres rompen con
el canon unico (edad, raza,
cuerpos)?

A B C

Estética Neutra
¢Se han utilizado
colores pasteles

y rosas sin una
razon estratégica de
identidad de marca?

Minimo Retoque

+Se mantiene una imagen de
piel real con arrugas, manchas
y expresion?

Locucién

¢Se ha considerado el uso de voces
femeninas para transmitir autoridad
y seguridad?

Sesiones Debrief

¢Qué ha funcionado? ¢(Qué
hemos aprendido para el
futuro?

Brand Tracking

¢Se hanincluido preguntas especificas
sobre el grado de identificacion para las
mujeres?




El Compromiso UnaDeDos e

UnaDeDos es el compromiso colectivo que une a toda la industria de la comunicacion de las marcas para lograr una representacion
mas auténtica, diversay efectiva de las mujeres y ser un motor de cambio en la sociedad. La iniciativa, creada en 2021 por Mas
Mujeres Creativas con el impulso de Diageo y la colaboracion del Club de Creatividad, cuenta en la actualidad con el apoyo de mas
de 50 companias, agencias e instituciones relevantes en el sector.

A dia de hoy, la representacion de las mujeres en la comunicacion de las marcas y en la propia industria es una asignatura
pendiente que afecta al negocio y frena el progreso social ).

Para atajar este problema, la industria necesita equilibrar la presencia femenina en los puestos de direccion creativa® y en los foros
publicos del sector 4.

Ante esta situacion, UnaDeDos promueve desde noviembre de 2021 un cambio real con la mira puesta en 2030. Solo
consiguiendo una representacion del 50% de mujeres en puestos de direccién creativa y en posiciones representativas
(jurados, paneles y medios) podremos impulsar la influencia de nuevos puntos de vista que enriquezcan la diversidad de
la comunicacion que hacemos.

(1) En Espana, varios estudios sefalan que las mujeres no se sienten identificadas con los roles y estereotipos que la comunicacion les atribuye habitualmente. Las espafiolas solo dan un frio
aprobado (5,0) a la presencia femenina en la publicidad (Meaningful Women, UnaDeDos 2026). Se estima que la industria publicitaria pierde 9.000 millones de ddlares a nivel mundial en
valoracién de marca por no dirigirse adecuadamente a las mujeres. (Adreaction: Getting Gender Right, Kantar Millward Brown 2019).

(2) Un 22% segun el Il Estudio de la Poblacion Publicitaria Espafiola, ¢ de ¢c/APG Spain 2021.

(3) Solo el 26,31% de los festivales espafoles tuvieron jurados paritarios en 2023, seglin datos de UnaDeDos.
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