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Introducción 

 

Con motivo de la celebración del Día de la Madre y del Día del Padre de 2009, el 

Observatorio para la Publicidad No Sexista del Instituto Andaluz de la Mujer ha 

realizado un estudio para analizar cómo inciden los estereotipos de género en cada 

una de las fechas señaladas, así como  evoluciona la publicidad cada año.  

 

Parámetros de estudio 

 

 Muestra de estudio = Muestra aleatoria dentro de las fechas indicadas con un 

total de 48 anuncios incluidos en el estudio. 

 

 Objeto de estudio: Publicidad emitida en Andalucía durante los veinte días 

previos a las fechas de análisis: 

    

Trabajo de Campo Día de la Madre = 16 de abril al 3 de mayo de  2009 

   Trabajo de Campo Día del Padre = 1 al 19 de marzo de 2009 

 

 Soportes analizados: televisión, radio, publicaciones, periódicos, Internet y 

catálogos específicos. 
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Resumen ejecutivo de conclusiones 

 

 Las campañas pivotan sobre estereotipos de género para mujeres y hombres, 

sin atender a propuestas de consumo más acordes con los cambios sociales.   

 

 Los anuncios relacionados con Ropa y Complementos y Perfumes y Cosmética  

acaparan casi el 50% de la campaña del Día de la Madre y se caracterizan 

por su sexismo. Por un lado, las mujeres que aparecen tienen objetivos vitales 

muy limitados, alejados del desarrollo profesional. Por otro,  transmiten la 

exigencia social de cumplimiento del canon de belleza establecido. Las 

mujeres debemos utilizar dichos productos para ocultar o corregir las 

imperfecciones que nos impiden conseguir el éxito y el reconocimiento social, 

así como nuestra plenitud corporal y personal.  

 

 Frente a lo anterior, Nuevas Tecnologías y Viajes suponen el 55% de toda la 

publicidad destinada al Día del Padre. El hombre es el gran referente de 

consumo de los productos de nuevas tecnologías. A diferencia del año 

anterior, la tipología de Viajes se triplica. Se presenta el viaje como premio   

por la vida tan estresada y paciente que desarrollan muchos hombres.  Los 

anuncios de Ropa y Complementos y Perfumes y Cosmética para ellos sólo 

alcanzan el 22%. Estos anuncios, en cambio, trasmiten valores relacionados 

con la salud, con la mejora del rendimiento y con el aumento de su atractivo 

personal. 

 

 Existe mayor presión publicitaria y de consumo respecto a la mujer, hecho que 

se corrobora en los estudios de años anteriores. 

 
 Respecto a los medios, se observa un descenso del número de anuncios 

aparecidos en televisión y, por otro lado, que las grandes superficies 

continúan publicando catálogos específicos sólo para la campaña del Día de 

la Madre. 
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Balance de la publicidad del Día de la Madre 2009 
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En la muestra, se han recogido 30 anuncios cuyo objetivo comercial era el Día de la 

Madre, lo que supone el 62.50% del total de los spots estudiados.  

 

Analizados por tipologías de productos, se observa que el 26.66% estaban dentro del 

apartado de Ropa y Complementos, el 20% en Perfumes y Cosméticos, el 10% en 

Nuevas Tecnologías, 6.67% en Plantas y Flores, en Lectura y Música, en Pequeños 

Electrodomésticos y Otros, y un 3.33% en Viajes, en Bebidas y en Muebles y 

Decoración, en Bombones, en Bebidas y en Deportes.   

 

Así, los anuncios relacionados con Ropa y Complementos (26.66%) y Perfumes y 

Cosmética (20%) acaparan casi el 50%  del contenido de la publicidad emitida en la 

campaña del Día de la Madre.  

 

Los productos incluidos en la tipología de Ropa y Complementos (26.66%) muestran 

una imagen de la mujer con objetivos vitales muy limitados, adecuándose a unos 
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determinados patrones sociales asociados exclusivamente con su apariencia física y 

desvinculándose,  en consecuencia, de ámbitos como el profesional. 

 

En el mismo sentido actúa la publicidad referida a Perfumes y Cosmética (20%), 

tipología en que la que priman los anuncios relacionados con la celulitis, el 

envejecimiento y la apariencia personal. Esta tipología  transmite la exigencia social 

que insta a la mujer a cumplir el canon de belleza establecido, de manera que, sin 

dichos productos, no logrará ocultar o corregir las imperfecciones que le impiden 

conseguir el éxito y el reconocimiento social, así como su propia plenitud corporal y 

personal.  

 

La tercera tipología de productos a los que más ha recurrido la publicidad durante la 

campaña del Día de la Madre es la relacionada con las Nuevas Tecnologías, con el 

10%, incluyéndose entre los aparatos publicitados, portátiles, móviles, USB con forma 

de piruleta, mascotas interactivas con altavoces estéreo. El objetivo de los mismos es 

la diversión y la relajación en el tiempo de ocio, al parecer necesario para continuar 

con la ajetreada vida de la mujer actual. 

 

También se mantiene la tradición de publicitar Flores y Lectura y Música, pero sólo 

para las mujeres (casi el 7% en ambos casos). 

 

Los últimos tipos de productos son los Bombones, Bebidas, Muebles  y Decoración, y 

Deportes, con un 3% cada uno. Se repite el mensaje que inculca en la mujer la idea 

de cuidarse para estar perfecta y no para sentirse bien físicamente. 
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Balance de la publicidad del Día del Padre 2009 
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En la muestra se han recogido 18 anuncios cuyo objetivo comercial era el Día del 

Padre, lo que supone el 37.5% del total de los spots estudiados.  

 

Analizados por tipologías de productos, se observa que el 38.88% corresponden al 

apartado de Nuevas Tecnologías, el 16.66% a Viajes, el 11.11% a Perfumes y 

Cosmética y Ropa y Complementos, y el 5.55% a Pequeños Electrodomésticos, 

Muebles y Decoración, Bebidas y a Otros.  

 

El contenido con más presencia ha sido el de los productos asociados a las Nuevas 

Tecnologías (38.88%), manteniéndose la tendencia cercana a un 40% del total.   

 

Los productos relacionados con Viajes han alcanzando un 16.66% de los spots, 

situándose como segunda opción más publicitada.  

 

Así, Nuevas Tecnologías y Viajes suponen el 55.54% de toda la publicidad destinada 

al Día del Padre. 
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Los anuncios relacionados con las tipologías Perfumes y Cosméticos y Ropa y 

Complementos, han alcanzado cada una el 11% de los spots, un 22% en conjunto. 

Por otra parte, han supuesto un 5.55% los anuncios detectados de las tipologías de 

Pequeños Electrodomésticos, Muebles y Decoración y Bebidas, entre los que se 

ofertaban utensilios para barbacoa, un lienzo para fotos o una invitación a catas de 

vino como regalos ideales para el Día del Padre. 
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 Comparativa de anuncios del Día de la Madre / Padre 2009 
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En términos generales, se puede observar que los productos más anunciados durante 

la campaña del Día de Madre están estrechamente vinculados al cuidado y mejora 

del aspecto personal de las mujeres, como perfumes, hidratantes, bronceadores, 

productos adelgazantes, ropa y complementos. En cambio, durante la campaña del 

Día del Padre primaron los productos relacionados con las Nuevas Tecnologías. 

 

Respecto a los valores que se transmiten, los anuncios de productos de la tipología 

Perfumes y Cosmética dirigidos a las mujeres están más relacionados con la 

adecuación a un canon de belleza socialmente aceptado que a la salud. Sin 

embargo, los anuncios dirigidos a los hombres de esta misma tipología trasmiten 

valores relacionados con la salud, con la mejora del rendimiento y con el aumento 

de su atractivo personal. 

 

La publicidad relacionada con Plantas y Flores, Lectura y Música, y Bombones se 

orienta exclusivamente a la mujer como usuaria final, siendo inexistente para 

hombres.  
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A diferencia del año anterior, la tipología de Viajes se triplica cuando el usuario final 

es el hombre. Se presenta el viaje como premio o regalo por la vida tan estresada y 

paciente que desarrollan muchos hombres. En cuanto al número de anuncios 

dirigidos al público femenino, este porcentaje se mantiene con respecto a la 

campaña del año anterior. 

 

La publicidad relacionada con las tipologías de Muebles y Decoración y Pequeños 

Electrodomésticos tiene como usuarios finales a mujeres y hombres. Así, productos de 

decoración (cuadros) y utensilios de cocina (cafetera, barbacoas) pueden estar 

dirigidos a los dos públicos. 
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Resultados del estudio 

  

 Al analizar los resultados de la muestra, lo más destacado es el porcentaje de 

anuncios recogidos durante la campaña del Día de la Madre (62.50%) respecto 

a los recogidos durante la campaña del Día del Padre (37.50%). Esta notable 

diferencia confirma que existe mayor presión publicitaria y de consumo respecto 

a la mujer, hecho que se corrobora a través de los valores similares obtenidos 

en los estudios de años anteriores. Así, la tendencia se mantiene.  

 

 

Día del Padre
37,50%

Día de la Madre
62,50%

Muestra  de estudio: 48 anuncios
 

 

 

 No obstante, ha disminuido la presión publicitaria de forma notable. De los 61 

anuncios computados en 2007 y los 57 en 2008, se ha pasado a 48 en el 

presente informe. Este descenso parece corresponderse con un efecto de la  

actual coyuntura económica. 

 

  Respecto al formato o soporte en el que aparecen los anuncios en ambas 

campañas, se observa: 

 

- Descenso del número de anuncios aparecidos en televisión de forma 

específica para las campañas estudiadas, llegando a ser casi inexistentes 

para la del Día del Padre. 
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- Las grandes superficies mantiene la tendencia de publicación de 

catálogos específicos sólo para la campaña del Día de la Madre. 

 

Se observa por tanto, como en años anteriores, una clara diferencia en el número y 

en el soporte de los productos anunciados. Asimismo se reitera la intención de 

centrar las campañas de publicidad hacia los regalos para las mujeres, a las que el 

mercado considera las grandes consumidoras de productos.  

 

 Respecto a los contenidos, se observa que los productos más anunciados 

durante la campaña del Día de la Madre están estrechamente vinculados con la 

ropa y los complementos y con el cuidado y mejora del aspecto personal de las 

mujeres, como perfumes, hidratantes, productos adelgazantes, otros productos 

regeneradores de piel, antiarrugas, etc. En cambio, durante la campaña del Día 

del Padre primaron de nuevo los productos relacionados con las nuevas 

tecnologías, que tienen todavía en el hombre su máximo referente. Este año se 

triplica el número de regalos anunciados relacionados con los viajes. 

 

 Con respecto a la campaña del año anterior, aumenta el tipo de  productos 

anunciados, potenciándose algunos como ropa y complementos y perfumes y 

cosmética y reapareciendo otras existentes en años anteriores como muebles y 

decoración, bebidas, bombones o deportes. 

 

 Se computa un menor número de tipos de productos en la publicidad del Día 

del Padre que para el Día de la Madre. 7 tipologías para ellos y  11 tipologías 

para ellas. 

 

 Las campañas diseñadas pivotan sobre la contraposición de estereotipos de 

género, sin atender a otras propuestas de consumo más acordes con los 

cambios sociales y no condicionadas por los rasgos que tradicionalmente se 

han establecido para cada género.  
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Comparativa de anuncios por tipología 

 

1. Perfume y Cosmética Día de la Madre 

               

 
 

Diez Minutos (290409)                                          El País Semanal (260409) 

 

     

  
Catálogo Bodybell “Día de la Madre” (abr’09)                             El País Semanal (260409) 
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Perfume y Cosmética Día del Padre 

            

  

Diez Minutos (180309)                              Yo Dona “Especial Día del Padre” (140309) 

 

 

 

2. Ropa y Complementos Día de la Madre 

 

 

             Revista Elle (Mayo 09)                          El País (300409)       
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Ropa y Complementos Día del Padre 

 

  
              Yo Dona (140309)                                    Diez Minutos “Día del Padre” (Marzo 09) 

 
 

3. Nuevas Tecnologías Día de la Madre 

 

 
                                                   Diario Qué (280409) 
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Diez Minutos  “Especial Día de la Madre”  

 

 

Nuevas Tecnologías Día del Padre 

 

 

                   El País Semanal (150309)   El Mundo  (Marzo 08) 
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El País (180308)                                La Razón (170308) 

  
Catálogo PC City “Especial Día del Padre” (Mar’09)           Catálogo Carrefour (Mar’ 09) 

 

4. Pequeños Electrodomésticos Día de la Madre 

 

 
Diario ADN (300409) 
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Pequeños Electrodomésticos Día del Padre 

 

 

Diez Minutos “Especial Día del Padre” (180309) 

 

5. Viajes  Día de la Madre 

 

 
                         Woman (Mayo 09)           
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Viajes  Día del Padre 

                                       

  
                 La Vanguardia (Marzo’09)   Diario de Sevilla (150309) 
       
 
 
 

6. Bebidas Día de la Madre                         Bebidas Día del Padre 
 
 

                    
             Revista Paisajes – (Mayo 09)                          Cosmopolitan (Marzo 09) 
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7. Muebles y Decoración Día de la Madre 

 

 

Diez Minutos “Especial Día de la Madre” (abr’09) 

 

 

Muebles y Decoración Día del Padre 

 

 
Diez Minutos “Especial Día del Padre” (Mar’ 09) 

 
 
 
 

 
8. Libros y Música Día de la Madre 
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Revista AR (Mayo 09) 

 
 
 

9. Plantas y Flores Día de la Madre 

 

 
Diario 20 Minutos (200409) 
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Comparativa Día de la Madre 2008-2009 
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Con respecto al año anterior: 

 

 Se mantiene el porcentaje de anuncios relacionados con Ropa y 

Complementos, que ronda el 27%, pasando a ser la tipología con mayor 

número de anuncios para el Día de la Madre en 2009. 

 

 Se reduce el porcentaje de anuncios relacionados con Perfumes y Cosmética, 

que registra un descenso de 13 puntos porcentuales.  

 
 

 Ambas tipologías, Ropa y Complementos y Perfumes y Cosméticos, suponen 

casi el 50% del total de los spots publicitados durante la Campaña del Día del 

Madre de 2009, frente al 60% del año anterior. 

 

 Se reduce el porcentaje de anuncios vinculados a las Nuevas Tecnologías, que 

registra un descenso de casi 4 puntos porcentuales. Se relaciona a la mujer con 

aparatos electrónicos más enfocados al ocio que al trabajo, de aspecto 

desenfadado, como mascotas interactivas, USB con forma de piruleta o móviles 

que regalan un capítulo de la serie Sexo en Nueva York. 
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 Se mantiene el porcentaje de anuncios relacionados con Flores y con Lectura y 

Música que rondan el 7%. 

 

 Aumenta el porcentaje de anuncios relacionados con la tipología de Pequeños 

Electrodomésticos, pasando del 3% al 7%. 

 
 Se percibe un leve aumento (algo más de medio punto) en la tipología de 

Viajes, que se sitúa en 3.33%. 

 
 Aparece una nueva publicidad vinculada al Deporte enfocada a relacionar el 

ocio con la salud, de tal forma que permitirá a la mujer liberarse del estrés y 

estar relajada. 

 

 Aparecen nuevas tipologías en relación con 2008, pero que se han percibido 

en años anteriores, como Bebidas, Muebles y Decoración, Deportes y 

Bombones. 
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Comparativa Día del Padre 2008-2009 
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Con respecto al año anterior: 

 

 Se reduce el número de spots vinculados con las Nuevas Tecnologías en 9 

puntos porcentuales, alcanzando el 38.88%. No obstante, continúa siendo la 

categoría con más presencia. 

 

 La publicidad relacionada con Viajes, con un 16.66%, vuelve a tener al hombre 

como usuario final, lo que ya ocurriera en alguna campaña anterior. 

 
 

 Igual comportamiento se observa en Ropa y Complementos, que reaparece con 

el 11.11%, después de su ausencia en la campaña pasada.  

 

 Se reduce drásticamente el número de anuncios de Perfumes y Cosmética, que 

caen 16 puntos porcentuales, del 28% al 12%. No obstante, es destacable el 

número de anuncios dirigidos al hombre que se centra en la apariencia 

personal y el envejecimiento. 
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 Aparece nueva publicidad vinculada con las tipologías de Muebles y 

Decoración y Bebidas, con un 5.50% y 6% respectivamente.  

 

 Se reduce el número de spots de Pequeños Electrodomésticos, que pasan del 

10% al 6%. Estos productos, cuando están destinados a ellos, se cubren de un 

aura de exquisitez, aportando un toque de distinción al hombre que los utiliza. 

 
 Desaparece la publicidad vinculada con la Lectura y Música, tipología que en 

2008 contó con el 14% de los anuncios. 
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Comparativa de años anteriores de las campañas Día de la Madre / 

Padre  
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Una vez comparadas las muestras de anuncios recogidas durante el mismo periodo 

en los años 2009, 2008, 2007 y 2006, se observa una regularidad en el número de 

anuncios aparecidos en las Campañas del Día de la Madre y del Día del Padre y se 

confirma la tendencia en 2009.  

 

Sobresale la desaparición de la publicidad de Lectura y Música orientada al hombre, 

pasando a ser la mujer el único objetivo de esta tipología de anuncios en las 

campañas del presente año. 

 

La consideración de las mujeres como usuarias finales de productos asociados a 

Nuevas Tecnologías se reduce a la mitad con respecto a las campañas de años 

anteriores. 

 

Se repiten los mismos estereotipos que implican que la publicidad, en los distintos 

soportes analizados, continúa transmitiendo roles de género e incluyendo prácticas 

sexistas. 


