
Marco progresista para la 

erradicación de 

estereotipos en la 

publicidad









WFA is the only global network for marketers. 



WFA RED ÚNICA DE ANUNCIANTES EN MÁS DE 60 PAÍSES.



1. Diversidad en el lugar de trabajo

2. Diversidad en las comunicaciones

MEJOR MARKETING



Source: J. Walter Thompson/ Geena Davies Institute

40%
De las mujeres

No se sienten representadas o relacionadas

con las mujeres que aparecen en los 

anuncios: en los anuncios que ven.
Fuente: Unilever



Source: J. Walter Thompson/ Geena Davies Institute

70%
De las compras realizadas en el mundo

Son hechas por mujeres

Fuente: Mars



Source: J. Walter Thompson/ Geena Davies Institute

52%
De hombres en el Reino Unido

No se sienten representados en 

los anuncios comerciales

Fuente: Jacamo



Hemos atravesado por un largo camino como industria…



… pero seguimos teniendo un problema



Source: J. Walter Thompson/ Geena Davies Institute

85%
De las mujeres

Dicen que la publicidad necesita

capturar al mundo real.

Fuente: Geena Davis Institute on Gender in Media and J.  Walter Thompson



Estudio basado en el analisis de más de 2000 anuncios en inglés, presentados en el Festival de Leones de Cannes,  archivos de  2006 to 2016, con enfoque en los ganadores.

2x
Más actores en 

los anuncios, que

actrices

4x
Más tiempo en 

pantalla que las

mujeres

Hay Los hombres 

tienen

7x
Más seguido que las

mujeres

Los hombres 

hablan Los hombres son más

inteligentes, simpáticos y 

fuertes, mientras que

las mujeres son 

jóvenes y sexys

Incluso los mejores anuncios van 

atrás en esta evolución



Source: J. Walter Thompson/ Geena Davies Institute

25%
Más efectivos

Los anuncios progresistas en 

cuanto a estereotipos resultan

Fuente: ANA / # See Her 



La alianza anti-estereotipos
Una plataforma ideológica y de acción establecida por ONU Mujeres, 
que utiliza a la publicidad como una fortaleza para conducir un cambio
positivo. Busca erradicar los estereotipos dañinos basados en temas
de género. 

“La alianza se enfoca en el empoderamiento
de la mujer en toda su diversidad (raza, clase
social, edad, habilidades, etnia, religión, 
sexualidad, lenguaje, educación, etc.) e 
identifica esteriotipos masculinos negativos
para ayudar a crear un mundo de equidad”.



1. Todo empieza en casa



Fomentar la 
diversidad en 
nuestros 
equipos
 Contratación adecuada

 Ubicar conductas

inconscientes

 Asegurar un balance 

de género (incluyendo

liderazgos “senior” y 

roles creativos

 Promover el cambio

dentro de las agencias

que contratamos.



J&J: Comenzando con el proceso de selección
Descubrir conductas inconscientes en descripciones de empleo…



J&J: Parcialidad inconsciente en 

entrenamientos dentro de las compañías…

• Desarrolló recursos en colaboración con el 

profesorado de Harvard, para combatir

conductas parciales inconscientes dentro del 

ambiente laboral.

• Se han realizado entrenamientos para más de 

20,000 personas desde 2016.

• Este año en particular, se desarrolló una

plataforma online para todos los empleados, a 

fin de promover la equidad de género.



P&G: 50%+ de los comerciales producidos por

mujeres en el 2023; 10% hasta ahora….



HP: Retando a las agencias de publicidad a 

tener mayor diversidad interna

“En roles femeninos de liderazgo

creativo y liderazgo estratégico,

pasamos de CERO a 52% dentro de

nuestras 5 agencias creativas

alrededor del mundo en los últimos

24 meses”.

Antonio Lucio, former Global Chief Marketing &

Communications Officer, HP



Obtener al menos una postulación para MUJER 

DIRECTORA en cada puesto.



General Mills: la diversidad se vuelve una condición

Las agencias deben estar integradas por

al menos 50% de mujeres y 

20% de personas de color 
dentro de los equipos creativos, como

una condición para ganar negocio en los 

Estados Unidos. 



2. Comunicaciones



Diageo

Diageo: El nuevo

“marco de diversidad”:

• Representación

• perspectiva

• caracterización

• agencias





1. Roles deben representar de forma más

amplia las aspiraciones, con alcances que

van más allá del posicionamiento del 

producto. 

2. Representación: Las personalidades deben

actualizarse y desplazarse hacia temas más

auténticos y tridimensionales.

3. Apariencia Debe presentarse sin juicios, 

disfrutable sin importar quién y cómo eres o 

quieres ser.

- 100% de sus anuncios deberán analizarse a 

través de este prisma.

Unilever: El marco sin 

estereotipos



La Medida de Equidad de Género (Gender 

Equality Measurement) – Tiene 4 indicadores para

identificar y ubicar conductas parciales de género

en el mercado estadounidense. 

Son medidas de percepción acerca de cómo actrices

y actores son representados en los medios, 

preguntando al público consumidor:

1. ¿Cuál es la opinion general de las personas 

(hombres y mujeres) presentados en el anuncio?

2. ¿Está (ella) representada respetuosamente?

3. ¿El o ella, están representados

inapropiadamente? 

4. ¿Están el y ella representados en un rol positivo?

GEM framework

La investigación mostró una

correlación entre bajas

puntuaciones del GEM y 

baja puntuación respecto de 

la reputación y la intención

de compra.





“Trabajar con los estereotipos de género es sólo el 

primer paso. Más adelante, nuestra ambición es

enfocarnos hacia otras dimensiones de la identidad. Los 

estereotipos de género no subsisten solos, a menudo se 

entrelazan con otros como la raza, etnia, orientación

sexual, habilidades físicas, clases sociales y educación”.

WFA CEO Stephan Loerke 

Esto es sólo el comienzo…



CONAR MEXICO


