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Resumen. El acceso de las mujeres al deporte se ha realizado tardiamente y sin eliminar los estereotipos de género que han construido
la actividad fisica como una caracteristica intrinseca de la masculinidad. El abandono temprano por parte de las jovenes, los mandatos de
género que interactian con la imagen de la feminidad y los obstaculos que deben superar las mujeres en muchas sociedades demuestran
la urgente necesidad de trabajar en iniciativas que fomenten el acceso femenino al deporte tanto recreativo como de competicion. No solo
las politicas publicas deben asumir esta agenda, también las empresas pueden contribuir. Mediante el estudio de caso de la multinacional
de equipamiento deportivo Nike, este texto analiza una seleccion de campaiias de publicidad lanzadas bajo el paradigma de la femvertising.
El articulo demuestra que mas alla de los objetivos comerciales de las firmas, es posible realizar una comunicacion comercial que mejore
la relacion de las mujeres con el deporte y que favorezca su empoderamiento.
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Abstract. Women’s access to sports has taken place belatedly and without eliminating the gender stereotypes that have built physical
activity as an inherently male quality. The early withdrawal form physical activity by young women, the gender mandates interacting
with the femininity image, and the obstacles that women must overcome in many societies are proof of the urgent need to work on
initiatives to promote female access to recreational and competitive sports. This agenda must not only be incorporated into public
policies; private companies can also contribute. Through the study of the multinational sport equipment brand Nike, this paper analyzes
a selection of campaigns launched within the ‘femvertising” paradigm. This demonstrates that, beyond the commercial aims of the firm,
it is possible to create a commercial communication strategy that helps improve the relationship between women and sports, promoting

female empowerment.
Keywords: Gender, P.E., advertising, stereotype, identity, sport.

Introduccién

El deporte femenino es todavia hoy un espacio de des-
igualdad en el que existen obstaculos de participacion, pro-
blemas de reconocimiento y estructuras que consagran el
desequilibrio. Son dificultades muchas veces minimizadas
por una sociedad que considera que formalmente se ha al-
canzado la igualdad y que ha naturalizado la jerarquia entre
los sexos (Monforte & Ubeda-Colomer, 2019, p.74). En el
deporte, los estereotipos y la imagen juegan un papel rele-
vante en relacion con variables como la fuerza fisica, el poder
o la agresividad, lo que tiene una relacion directa con las
diferencias de género, construidas en el proceso de sociali-
zacion diferencial que elabora un modelo binario de femini-
dad/masculinidad (Martinez, Rodriguez & Mateos, 2005,
p.109).

Los estereotipos de género sostienen codigos de con-
ducta que determinan e imponen los limites desde los que
pensar el género, un paradigma que, aparentando universa-
lidad, construye un mandato normativo unidireccional y muy
resistente al cambio. En el ambito deportivo, este paradigma
ha favorecido la dominacion de los varones, construyendo
lo masculino como la referencia y penalizando a quienes se
desvian. Asi, «expresiones frecuentes en el ambito deporti-
Vo como ‘corres como una chica’ adquieren un sentido ne-
gativo, pues esconden la creencia de que las chicas son
menos habiles» (Monforte & Ubeda-Colomer, 2019, p.75). La
actividad fisica, atravesada por los estereotipos, organiza
las naturales y complementarias identidades masculina y fe-
menina y sus correspondientes modelos corporales: «el va-
ron es (ha de ser) fuerte, vigoroso, activo, [...] La mujer es
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(ha de ser) armonia, gracia, virtud, etc. tiene que ocultar su
sexualidad ya que la iniciativa y el deseo merma su atracti-
voy (Barbero, 2003, p.357). Algunos estudios han demostra-
do que esta socializacion incluso aumenta la ansiedad y la
preocupacion de las mujeres por el rendimiento (Ponseti,
Garcia, Cantallops & Vidal, 2017). Otros trabajos demuestran
que también la escuela, con materiales curriculares inade-
cuados, tiene responsabilidad (Sanchez, Martos-Garcia &
Lopez,2017).

Histéricamente, se ha considerado que el cuerpo de las
mujeres estaba intrinsecamente vinculado a su rol como
procreadora. La sociedad occidental, recorrida por un pen-
samiento sexista, ha elaborado un modelo de feminidad en el
que las mujeres y sus cuerpos estan alejados del deporte ,
si lo practican, deben hacerlo solo en aquellos apropiados
para ellas, nunca los mismos que los dirigidos a los hombres
(Garcia & Asins, 1994). La llegada de las mujeres a la practica
deportiva esta «marcada por la clasificacion que en su seno
se hizo tanto entre deportes considerados mas apropiados
para las mujeres o para los hombres, como por las categorias
‘masculinas’ o ‘femeninas’» (Diez & Hernandez, 2008, p.154).
La institucionalizacion de las diferencias se ha elaborado
mediante la sistematizacion de mitos que operan en la cultura
deportiva como la sirena (natacion), la belleza visual (patina-
jeartistico) o la felinidad (gimnasia), mitos que apartan a las
mujeres de los deportes mas populares, como el rugby o el
fatbol (Brohm, 1993, p.54). Los deportes que se eligen y el
modo en que se practican remiten a representaciones que
sirven para producir y reproducir relaciones sociales servi-
das para que los sujetos y los grupos se integren y al mismo
tiempo se diferencien (Rodriguez, 2008). En consecuencia,
pertenecer al sexo masculino favorece la practica deportiva.

Leruite, Martos y Zabala indican que el acceso y progre-
so de las deportistas no es la tinica variable que permite
analizar la presencia de las mujeres en el deporte, sino que
también es necesario conocer otras cuestiones como su en-
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torno, las instituciones deportivas y el acceso de las mujeres
a puestos de decision dentro de ellas, el marco normativo
desde el punto de vista de la igualdad, asi como los medios
de comunicacion social. Al respecto, estos «han contribui-
do a perpetuar la dominacion masculina existiendo una ex-
clusién de las mujeres en las retransmisiones deportivas,
siendo los eventos deportivos mas retransmitidos aquellos
que refuerzan los estereotipos sociales de géneroy» (Leruite,
Martos & Zabala, 2015, p.3). Su responsabilidad es clave
porque son un dispositivo basico de transmision y legitima-
cion de los estereotipos. La prensa elige a los varones como
el ejemplo a seguir mientras que ellas siguen siendo invisi-
bles o aparecen de forma negativa. Las mujeres que practi-
can deportes de ¢élite son sistematicamente invisibilizadas
(Vidiella, Herraiz, Hernandez & Sancho, 2010, p.102). En cuan-
to a las imagenes, aquellas que se publican en los medios
incorporan un importante efecto referencial: «El efecto que
el mensaje iconico de una fotografia causa en el ptiblico se
incrementa porque dicho mensaje se percibe como un reflejo
objetivo de la realidad» (Rey-Cao, Taboas-Pais & Gonzalez-
Palomares, 2014, p.76). La representacion del deporte feme-
nino en la prensa perpettia un esquema binario que parte de
la definicion del cuerpo masculino como funcional frente al
femenino como estético. Perspectivas criticas como las de
Foucault (1989), Bourdieu (1989), Berger (1972) o Benhabib
(2002) nos han ensefiado que las representaciones visuales
son ejercicios de poder que interactian con la produccion y
reproduccion de desigualdades.

El abandono temprano por parte de las jovenes (Isoma,
Felpeto, Alonso, Gomez & Rial, 2019; Bermejo, Almagro &
Rebollo, 2018; Beltran et al., 2017), los mandatos de género
que interactiian con la imagen de la feminidad y los obstacu-
los que deben superar las mujeres en muchas sociedades
demuestran la urgente necesidad de trabajar en iniciativas
que fomenten el acceso femenino al deporte tanto recreativo
como de competicion. No solo las politicas publicas deben
asumir esta agenda, también las empresas pueden contri-
buir. En la parte empirica de este trabajo se exponen tres
campaiias de la multinacional Nike, estrenadas en marzo de
2017 con ocasion de la celebracion del Dia Internacional de
las Mujeres (8M) bajo los lemas «;De qué estan hechas las
nifias?», «;Qué diran de ti?» y «Estas somos nosotrasy,
lanzadas respectivamente en Rusia, Medio Oriente y Tur-
quia, aunque globales a través de las redes sociales. Las
campaiias, a cargo de la agencia Wieden + Kennedy
Amsterdam bajo la direccion creativa de Craig Williams y Al
Merry, buscaban transmitir a las mujeres la posibilidad de
romper las barreras culturales y sociales en lugares del mun-
do donde la practica del deporte es todavia un reto para las
féminas, no solo por los estereotipos de género sino por el
peso de las tradiciones y la presion de las comunidades. La
publicidad, en estas campanas de femvertising se revela como
una estrategia de impulso de la actividad fisica y el deporte
altamente estratégica y positiva.

Aproximacionestedricas
El deporte femenino, una préactica subalterna

Lapractica deportiva de las mujeres ha sido siempre me-
nor que la de los varones. Segun el Centro de Investigacio-
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nes Sociologicas (CIS), en 2014 en Espaiia un 29% de las
personas encuestadas reconocia hacer deporte. De ellas, el
37,7% eran varones y el 20,9% mujeres. La propia concep-
cion de la practica deportiva estd sesgada por el
androcentrismo porque, cuando se pregunta por el uso de
tiempo libre: «un 38,8% de los hombres indica que hace de-
porte frente a un 21,1% de las mujeres; sin embargo, si pre-
guntamos por pasear y/o andar, la situacion se invierte [...]
un 57,1% frente aun 48,6%» (Fernandez & Lopez, 2012, p.19).
Esun hecho que, debido a la socializacion diferencial que las
ha animado a interesarse menos por la actividad fisica, la
participacion femenina se ha resentido pues se ha partido de
una supuesta inferioridad femenina junto a la asuncion de
una masculinizacion que seria inherente a la practica del de-
porte. Finalmente, la definicion del deporte masculino, reali-
zada por varones y para varones, ha marginado la presencia
de mujeres, exclusion que existe desde la propia Olimpiay la
tradicion deportiva clasica. En aquel entonces no solo se
impedia la participacion de deportistas del sexo femenino,
sino que incluso se prohibia que las mujeres fueran especta-
doras. El castigo para aquellas que trasgredieran la prohibi-
cién era la muerte pues eran arrojadas por los barrancos del
monte Tipeo (Menéndez, 2018, p.66).

Las féminas no fueron admitidas en los Juegos Olimpi-
cos hasta 1900, tnicamente en el golf'y el tenis. El propio
Pierre de Fredy, baron de Coubertin —creador de los juegos
modernos— argumentaba que la practica deportiva femenina
era antiestética y poco atractiva, ademas de incorrecta. Para
¢l, las mujeres solo tenian una funcion en el deporte: coronar
alos campeones (Martinez, Rodriguez & Mateos, 2005, p.112).
Coubertin nunca cambi6 de posicion: «en cuanto a la partici-
pacion femenina en los Juegos, soy contrario a ella. Ha sido
en contra de mi voluntad que se les haya admitido en un
numero de pruebas cada vez mayon» (Coubertin, 1973, p.70).
La exclusion femenina de los Juegos Olimpicos hizo que
llegaran a programarse iniciativas paralelas, como los Jue-
gos Mundiales Femeninos, cuya primera edicion se celebro
en Paris en 1922 y latiltima en Londres en 1934. Estos juegos
modernos rescatarian la tradicion de los Juegos Hereos que
menciona Pausanias (5.16.2-3), datados en torno al aiio 580
a.C. en honor de la diosa Hera y que se habrian desarrollado
durante un siglo (Garcia, 2015, p.50).

La historia del deporte ha partido de un paradigma mas-
culino que permitia encumbrar la virilidad y la filosofia de la
vida mas varonil. Considerado instrumento para forjar carac-
ter, todos sus valores eran positivos, pero directamente
imbricados con la masculinidad. Paralelamente, la actividad
fisica femenina carecia de esa idea moral. Asi, los valores
formulados para las féminas se apoyaban en la feminidad
normativa que consagraba la pasividad y la fragilidad. En
este contexto, las diferencias fisicas entre ambos sexos sir-
vieron para excluir a las mujeres de la practica deportiva. El
deporte, entonces, se considerara un riesgo para la salud,
pero también para la propia femineidad. Tras el modelo de
exclusion griego, durante la Edad Media se sabe que algu-
nas mujeres participaban en juegos populares, pero pronto
se impondra el ideal caballeresco que construyé una mujer
delicada y fragil que, de la mano de indumentarias como el
corsé, alejaran a las mujeres del deporte (Garcia, Flores,
Rodriguez, Brito & Pefia, 2008). Ya en el siglo XIX, las dife-
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rencias fisicas se configuran como auténticos instrumentos
de separacion entre sexos (Martinez, Rodriguez & Mateos,
2005,p.111).

El cambio progresivo que afecta a la situacion social de
las mujeres en el siglo XX permitira su presencia cada vez
mas numerosa en la practica deportiva, pero sin dejar de lado
los estereotipos y prejuicios. Simbdlicamente, las mujeres se
ven obligadas a entrar a un modelo conceptualizado desde
una perspectiva androcéntrica, donde aparecen como recién
llegadas a un campo que no les pertenece. Ademas, se incor-
poran al deporte sin liberarse de los roles sociofamiliares
tradicionales, que explican situaciones de flagrante discrimi-
nacion, como la imposicion de clausulas abusivas cuyo maxi-
mo exponente son las antiembarazo (Menéndez, 2018, p.67).
Las mujeres y el deporte se enfrentan a una tradicion histori-
ca de exclusion que se apoya en los estereotipos y topicos
sexistas sobre rendimiento y capacidad: la masculinizacién
del cuerpo femenino, la incompatibilidad con la maternidad o
la natural incapacidad femenina para lo deportivo entre otras.

Nike, €l deportey su identidad corporativa

La historia de la marca de equipamiento deportivo Nike
comenzo6 en la década de los sesenta del siglo XX, cuando
BillJ. Bowerman y Phil Knight crearon la empresa Blue Ribbon
Sports (Strasser & Becklund, 1991). Afios después simplifi-
caron su denominacion y asi nacié Nike, término que proce-
de del griego [ RéG, diosa de la Victoria. Al nombre, facil de
recordar desde el punto de vista morfoldgico, semantico y
fonético y con ecos heroicos muy adecuados para una mar-
ca deportiva desde el punto de vista simbolico, se le afiadi6
el imagotipo creado por Carolyn Davidson, denominado
swoosh, que hacia referencia a una de las alas de la diosa
Niké (Racionero & Castillo, 2015, p.1). Davidson, una estu-
diante de la Universidad de Portland, cobro 35 dolares por
un disefio que, explico, sugeria la idea de velocidad (Goldman
& Papson, 1998, p.17). Aunque en su origen carecia de un
significado intrinseco, Nike ha logrado hacer inteligible una
identidad visual vinculada con su lema corporativo: «Si tie-
nes un cuerpo, eres un atletay, que cristaliza en su eslogan,
Just do it [simplemente, haz 0], desarrollado por la agencia
Wieden & Kennedy y que hoy es el paradigma de marca
deportiva (Martin, 2005, p.71). El sSwoosh de Nike contiene
un alto grado de abstraccion, capaz de explicar ideas como
reto, superacion, victoria, competicion, trabajo bien hecho.. .,
mediante metaforas integradas en la propia imagen (Llorente
& Garcia, 2015, pp.489-491). Esta imagen corporativa, centra-
daen la idea-fuerza de victoria, se refuerza en los lemas y las
narrativas de las campafias de Nike, incluyendo las especifi-
cas de femvertising, como veremos mas adelante.

Nike cuenta con una larga historia publicitaria que ha
construido mediante el branding o desarrollo de marca: «Un
producto se transforma en marca cuando algo (imagenes,
simbolos, percepciones, sentimientos) produce una idea in-
tegral mayor a la suma de las partes» (Batey, 2014, s.p.). La
marca, de acuerdo con Roberts, debe ser algo a lo que pueda
amarse mediante estrategias como el misterio, la sensualidad
y laintimidad que permiten crear vinculos emocionales pro-
fundos basados en el respeto (Roberts, 2004). Como elemen-
to cada vez mas autonomo (y construida mas como una per-
sona que como una corporacion) permite diferenciarse de la
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competencia a través de valores entendidos como rasgos de
personalidad. Hay que tener en cuenta que, hoy en dia, la
publicidad no solo es emocional sino también narrativa: las
marcas, una vez que gozan de personalidad, tienen que con-
tar historias: «se trata de que el consumidor, a través del acto
de consumo, a través del contrato y el contacto con la marca,
se viva a si mismo como el protagonista de un relato que le
gratifica o que le beneficia de alguna manera» (Ruiz, 2011,
p.62). La marca Nike y el eslogan Just do it sitiian la firma
como un enunciador que propone una mision a su publico.
Es una mision abstracta: solo impulsa a actuar, sin explicar
como debe hacerlo. Esta falta de concrecion remite a un pac-
to previo, a un conocimiento compartido entre enunciador y
enunciatario, representando asi una complicidad en el saber
y por tanto una relacion entre ambos. Es Nike «quien inter-
pela al consumidor para que se convierta en protagonista de
la accion y, en definitiva, en héroe de la historia» (Ruiz, 2011,
p.64). El sujeto interpelado, a través de una experiencia de
superacion, se convierte en protagonista, alcanzando la meta
deseada. En las campaiias dirigidas a mujeres, veremos que
también es esta la maxima que sigue la marca.

El valor de Nike no ha hecho mas que aumentar. En 2019
se ha situado, por segundo afio consecutivo, como la marca
de ropa mas valiosa del mundo. La consultora independien-
te Brand Finance, en su informe Brand Finance Apparel
50', sefialaba que habia crecido un 16% respecto al afio an-
terior, alcanzando un valor de 28,45 mil millones de euros.
Significativamente, el informe utilizaba el juego de palabras
«Nike just did it again» y mencionaba especificamente el
spot DreamCrazier como un hito reciente. Este spot coinci-
de con el 30 aniversario del lema Just doit y pone el foco en
las mujeres que han roto barreras en el deporte.

Del sexismo mediatico ala femvertising

Al menos tres son las dimensiones vinculadas a la prac-
tica de deporte: la estética y la apariencia, relacionadas con
«habilidades o beneficios conectados con aspectos como la
agilidad, la flexibilidad, el movimiento ritmico y coreografico
(Diez & Hernandez, 2008, p.157), la salud y el bienestar y,
finalmente, la competicion, que implica esfuerzo, disciplina,
sacrificio y superacion (Diez & Hernandez, 2008, p.159). Para
las mujeres, la primera de ellas es casi la iinica que se recoge
en los medios de comunicacion pues se trata de una imagen
estereotipada y sexista. La competicion y el alto rendimiento
se reserva para los varones, representados a través de la
«cultura del miisculo» mientras que las mujeres se exaltan, a
través de la delgadez, como objeto de seduccion (Rey-Cao,
Téaboas-Pais & Gonzalez-Palomares, 2014, p.80). Titulares
como «Las mujeres mas sexys del mundo del deporte» o
«Diez caras bonitas que se veran en Rio» son ejemplos recu-
rrentes de la aparicion del deporte femenino en la prensa
que, si bien elige el protagonismo masculino casi en exclusi-
va, afiade pinceladas de la practica deportiva de las mujeres
como un complemento estético. El sexismo mediatico se con-
creta en el uso de la belleza como reclamo. Aunque el cuerpo
del varon deportista cada vez mas aparece como un objeto
de deseo, muy ritualizado especialmente en la publicidad,
son los cuerpos femeninos los que reciben una atencion
marcada por el género (Menéndez, 2018, p.68).

Las deportistas, definidas con adjetivos como chicas,
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sirenas o princesas, reciben una atencién mediatica centrada
casi en exclusiva en su corporalidad, algo que se reafirma en
el apartado grafico con la exposicion de primeros planos de
pechos, muslos y nalgas; la eleccion de contrapicados mu-
chas veces humillantes, la utilizacion casi exclusiva del retra-
to individual y la exhibicion de una imagen hipersexualizada.
Estos cuerpos casi siempre en ropa interior o semidesnudos
reciben valoraciones estereotipadas como el unico mérito
que tanto la prensa general como la especificamente depor-
tiva reserva para cllas. A esta construccion se afiade, en la
prensa especializada, la inclusion de secciones dedicadas a
la exhibicion de cuerpos femeninos en clave erdtica, de mu-
jeres no deportistas como modelos o actrices, que redundan
en la eliminacion de las deportistas como sujeto. Estas carac-
teristicas también se reproducen en la publicidad, tanto en la
corporativa como en la comercial, que elige imagenes
hipersexualizadas para representar el deporte de las féminas.
Como ejemplo, véase la figura 1, con publicidad institucional
del Open femenino de baloncesto de Paris. En la imagen, que
reproduce tres convocatorias diferentes, podemos ver el
cambio que se produce desde los carteles de 2012 y 2013,
construidos desde el tipico sexismo publicitario —cosificacion,
sexualizacion, fragmentacion del cuerpo—, hasta el de 2019,
que ha avanzado mucho en la eliminacion del sexismo y ha
abrazado la diversidad pero, a costa de eliminar a la mujer
real, ya que la que protagoniza ahora el cartel es un dibujo.

Figura 1. Publicidad oficial del OPEN femenino de baloncesto (Paris, 2012, 2013 y 2019).

Tradicionalmente la publicidad ha elaborado representa-
ciones de lo femenino como algo subordinado y denigrado
tal y como advirtieron los primeros estudios sobre la materia
(Goffman, 1979; McArthur & Resko, 1975). Las numerosas
investigaciones que se han ido desarrollando a lo largo de
las ultimas décadas ofrecen resultados recurrentes como el
uso de estereotipos de género o la cosificacion del cuerpo
femenino (Hernandez-Ruiz, Martin & Beléndez, 2012; Knoll,
Eisend & Steinhagen, 2011; Royo-Vela, Kiister-Boluda &
Vila-Lépez,2005). La feminidad que aparece en la publicidad
no solo esta hipersexualizada sino que propone la languidez
y la pasividad como unica forma de corporalidad, una pro-
puesta que choca violentamente con el cuerpo de las depor-
tistas, casi siempre invisibles en estos mensajes.

Recientemente ha aparecido una nueva estrategia de
publicidad, la femvertising, cuyo nombre se construye a par-
tir de la suma de las voces Feminismy Advertising, lo que
traducido al espafiol resultaria en publicidad feminista. Se
trata de una publicidad que evita representaciones
estereotipicas de las mujeres, que incorpora ideales feminis-
tas y que elabora un discurso potencialmente emancipador
(Jalakas, 2017; Drake, 2017; Becker-Herby, 2016; Abitbol &
Sternadori, 2016). Mientras movimientos como el #MeToo,
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el Time’s Up y otros simultaneos reclaman avances en la
igualdad de género, muchas firmas estan utilizando la
femvertising como imagen de marca. El éxito de esta estrate-
gia no esta exento de criticas, ya que, dado el caracter comer-
cial de la publicidad, siempre existe la sospecha sobre los
verdaderos fines de las marcas (Fernandez, 2017; Rodriguez
& Gutiérrez, 2017). Ante la dificultad que supone el concep-
to, Becker-Herby (2016, pp.18-20) propone cinco variables
que permiten diagnosticar su autenticidad, variables ya apli-
cadas por Rodriguez y Gutiérrez (2017, p.340) y que son las
siguientes: 1) Utilizacion de la diversidad: el feminismo con-
temporaneo es interseccional por lo que las mujeres deben
ser diversas (edad, tamafo, origen étnico); 2) Elaboracion de
mensajes expresamente a favor de las mujeres: deben ser
inspiradores e inclusivos; 3) Ruptura de los estereotipos y/o
mandatos de género: desafio frente a lo que el patriarcado
considera que las mujeres o las niflas deben ser; 4)
Minimizacion de la sexualidad: se trata de negar la construc-
cidn estereotipica que construye una mujer para ser mirada
por el vardn heterosexual desde un paradigma fetichista; y 5)
Representacion auténtica de las mujeres: el mensaje de la
campafia debe sentirse real. Las consumidoras esperan que
la marca esté realmente comprometida con la igualdad de
género.

Aproximacionesempiricas

Campafias de femvertising de Nike

Una nifa, vestida con un femenino vestido de raso, ca-
mina azorada hacia el escenario de un teatro donde comienza
a cantar una cancion cuya letra es una clasica poesia infantil
(Dechicosy dechicasde Samuil Yéakovlevich Marshak) que
se aprende en las escuelas rusas, cuya letra cuenta que los
nifios estan hechos de «fuegos artificiales y baterias de ener-
gia» y las nifias de «anillos, flores y mermeladay. Tras una
estrofa, imagenes de deportistas surgen entre el publico, la
primera de ellas una patinadora que establece contacto vi-
sual y la impulsa a atreverse a romper con lo esperado. La
letra de la cancion, ante el estupor del publico, va
modificandose y las chicas pasan de estar hechas de flores a
ser mujeres de acero, de perseverancia y de logros, mientras
la intérprete va tomando confianza, recibiendo la inspiracion
de esas deportistas —una boxeadora, una corredora, una gim-
nasta, todas ellas estrellas del deporte en Rusia— que solo
ella puede ver y que la animan a seguir sus suefos. Final-
mente interacciona con una futbolista que le lanza el balon al
escenario. La escena de cierre nos traslada a un campo de
futbol nevado donde la nifia equipada como futbolista pre-
para un lanzamiento a la porteria. El pack shot [toma final

Figura 2. Imagenes de la campafia “é De qué estan hechas las nifias?” Nike, 2017, Rusia.
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con la imagen del producto y el logotipo] recoge el lema
«Estas hecha de lo que haces». Esta es la descripcion de la
campaiia que Nike estrend en marzo de 2017 en Rusia.

«;De qué estan hechas las nifias?» juega con el estereo-
tipo —la nifia que sale a cantar, representando la feminidad
normativa—y con la ruptura de este, al aparecer la patinadora
y el resto de deportistas que provocan el cambio.
Narrativamente, la aparicion de la primera de ellas rompe el
discurso. La mirada complice es fundamental para entender
el acompaniamiento de la veterana, mirada que se va repro-
duciendo con las demas, impulsando la actitud cada vez mas
segura de la joven cantante. El desenlace opera tras una
pausa dramatica que nos traslada al campo de flitbol, donde
encontramos a la nifia mirando a la porteria con un gesto
desafiante. El lema final concluye esa declaracion de autono-
mia y empoderamiento que propone asertividad ¢ indepen-
dencia mediante un juego de enunciacion donde cada atleta
personifica los valores que se quieren impulsar.

Una joven asoma la cabeza en el quicio de la puerta de su
casa, se coloca el hiyab y sale a correr. Se cruza con una
mujer mayor que la mira con poca empatia. Otra chica apare-
ce sobre su skate mientras un hombre y luego otra mucha-
cha la miran, desaprobandola. Vemos a dos boxeadoras en el
ring, otra mujer se sumerge en una piscina, una tercera va a
lomos de un caballo, luego aparece un primer plano retador.
Hay un cambio de musica, que pasa de inquietante a dinami-
cay aparecen las mujeres peleando, las futbolistas disputan-
do el balon, la corredora saltando a través de las azoteas, las
gimnastas entrenando. Un cambio de ritmo nos traslada a la
pista de hiclo donde la patinadora hace una pirueta y volve-
mos a la calle: las motoristas miran retadoras a camara, le
sigue un duelo de esgrima. La ultima parte muestra a una
esgrimista en lo alto de una montana, triunfante, y finalmente
auna nina pequefla que se enfrenta a sus miedos en la pista
de patinaje. La ultima toma es el diminuto pie calzado con la
bota con cuchillas, que se atreve a pisar el hielo. «;Qué diran
de ti?» fue el titulo de este spot lanzado para Medio Oriente
en marzo de 2017, caracterizado por las imagenes desafiantes
de las protagonistas que parecen querer responder a la pre-
gunta retoérica que da nombre al spot.

Figura 3. Imagen de la campafia “¢Qué diran de ti?” Nike, 2017, Medio Oriente.

Dirigido por Fleur Fortuné, el spot de Nike responde a la
pregunta «;Qué diran de ti?» al mostrar a mujeres haciendo
ejercicio mientras una voz femenina enumera respuestas
intimidatorias: «No puedes salir asi, eso no es femenino».
Cuando la musica llega a su crescendo es cuando empiezan
las respuestas que rompen el estereotipo: «Quizas diran que
eres fuerte, que no te puedes detener, que eres la proxima
gran cosa», mientras vamos viendo a deportistas de la re-
gion como la entrenadora de parkour Arnal Mourad, la
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patinadora Zahra Lari, la esgrimista Inés Boubakri o la
boxeadora Arifa Bseiso. En una ponencia ofrecida en el fes-
tival de publicidad El Sol (junio de 2017), Jordi Pont, Global
Brand Communication Senior de Nike, explicaba que la firma
esta utilizando una estrategia de comunicacion «glocaly, esto
es, fusionando lo local con lo global, lo que permite que sus
campaiias resuenen en todo el mundo, una dificil estrategia
que se consigue generalmente jugando con la emocion. So-
bre «;Qué diran de ti?», argumentaba que era una campana
que no solo hablaba a las mujeres de Medio Oriente, sino
que se dirigia a todas aquellas que estan mal consideradas
por hacer deporte.

Una familia se prepara para hacerse una foto de grupo.
De repente, la chica que estd modosamente sentada sonrie
retadoramente y muestra el protector dental de un furioso
color verde. Se levanta, apaga y tira la camara que sostenia el
tripode y comienza a pelear con un saco de boxeo. A conti-
nuacién, una toma cenital muestra a otra joven que estd ama-
sando harina en una mesa de cocina que desaparece para
dejar paso a una barra de entrenamiento. La tercera protago-
nista surge entre joyas de oro que se voltean para mostrar el
bello metal de los trofeos deportivos. Otras deportistas van
apareciendo en escenarios ordinarios que se trasmutan en
otros como la biblioteca que se convierte en el suelo de la
cancha o la fotografia de cinco estudiantes que deja paso a
las bailarinas/gimnastas. De repente, todo se detiene cuan-
do un primer plano de un pie aplasta la estereotipica habita-
cion rosada de lo que era una casa de muiiecas. La tltima
toma nos muestra a un grupo de corredoras que se dirigen
hacia un paisaje abierto y luminoso.

Figura4. Imagen de la campafia “Estas somos nosotras” Nike, 2017, Turquia.

«Estas somos nosotrasy, spot dirigido por Christopher
Barrett y Luke Taylor para el mercado turco, utiliza la cancion
Run the World de Beyoncé y en él aparecen la jugadora de
tenis Ypek Soylu, la luchadora de kickboxing Funda Diken
Alkayyp, el grupo de bailarinas Dans Fabrika y la actriz Elvin
Levinler. Nike rompe los estereotipos de género mediante
montajes que muestran una imagen estereotipica y su trans-
gresion, idea reforzada por la voz que va enunciando frases
como «Nuestras manos son finas y delicadas», «;Mencioné
que amamos el oro?». Las manos amasan la harina pero,
también levantan una pesada barra en el gimnasio. Los jue-
gos de imagenes con doble sentido y alto poder simbolico,
como el oro de las joyas pero, también de los trofeos, cons-
truyen una narracioén que, con el primer plano del pie que
aplasta la ambientacion femenina de la casa de muifiecas,
rompe simbolicamente con los mandatos de género. La toma
final, mostrando a las corredoras, sugiere el fin de las prohi-
biciones que oprimen a las mujeres.
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Andlisis empirico

Las campaiias descritas en el epigrafe anterior respon-
den a las categorias enunciadas por Becker-Herby (2016,
pp.18-20) para diagnosticar la autenticidad de la femvertising,
propuestas realmente comprometidas con el avance de la
igualdad de género y, en este caso, con la promocion de la
actividad fisica y/o deportiva de las mujeres. En cuanto a la
utilizacion de la diversidad, los tres spots de la muestra res-
ponden a una mirada diversa y multicultural, que respeta las
tradiciones de las diferentes culturas y que, a partir de ellas,
elabora la propuesta de impulso al deporte. Sobre la enuncia-
cion de mensajes expresamente a favor de las mujeres y ni-
fias, es un hecho que tanto la narrativa, como los lemas em-
pleados o las actitudes de las protagonistas de la campaiia
de Nike obedecen a esa maxima: se trata de que ellas tomen
concienciay elijan aquello que las hace felices, que persigan
sus suefios. La tercera dimension, ruptura de los estereoti-
pos o mandatos de género, también se verifica con claridad
ya que, tanto a nivel simbolico como formal, los comerciales
muestran primero el estereotipo y luego su transgresion. La
minimizacién de la sexualidad es también un elemento que
recorre estas propuestas publicitarias en las que las mujeres
son fuertes, poderosas y autonomas, pero no estan someti-
das a miradas sexualizadas ni siguen el discurso habitual de
la gratificacion masculina de las industrias culturales. Esta
idea es especialmente visible en el spot elaborado para el
mercado ruso y el de Medio Oriente, y es un poco mas difusa
en la version difundida en Turquia.

La quinta variable suele ser un punto débil de muchas
firmas que usan la femvertising sin que realmente forme par-
te de su estrategia corporativa. En el caso de Nike, son muy
numerosas las iniciativas que lidera de apoyo al deporte,
muchas de ellas para mujeres. En el futbol, en 2019 ha firma-
do un acuerdo de tres afios con el fitbol femenino UEFA,
siendo el proveedor de balones y apoyando cinco afios
Together #weplaystrong que busca afianzar el fatbol feme-
nino como el deporte de equipo lider en Europa, ademas de
acuerdos con la WNBA, la FIBA, la Asociacion China de
basquet y dos centenares de universidades en las que apo-
ya a 25000 deportistas de diferentes disciplinas.

Con ocasion de la celebracion del Mundial de futbol fe-
menino, en 2019 en Francia, decidi6 apostar por este deporte
desde iniciativas globales que incluian disefiar
especificamente la ropa de las deportistas. Esta cuestion es
muy importante en una época caracterizada por la tecnologia
aplicada al deporte y su vestimenta porque, a menudo, las
mujeres deben conformarse con vestuario disefiado para
cuerpos masculinos. Muchas veces, todo lo que hacen las
marcas es cambiar el color y hacer las piezas mas pequenas,
pero sin tener en cuenta el cuerpo diferencial de las mujeres
que no alcanzan el mismo nivel de confort con prendas que
no han sido disefiadas para sus cuerpos. Nike esta destinan-
do esfuerzos a un disefio desde cero con el objeto de mejorar
el rendimiento y el bienestar de las futbolistas. Asi, ha traba-
jado en el ajuste de tallas para ofrecer una gama muy amplia
de opciones desde el punto de vista del ajuste, el soporte, la
sensacion y el estilo, siendo los sujetadores uno de los ele-
mentos clave, disefiados con multiples tamafios ¢ intereses
a partir de criterios de sostenibilidad ambiental. También di-
rige un programa para ofrecer productos como el Nike Pro
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Hijab y Nike Classic Sports Bra a chicas economicamente
desfavorecidas a través de colegios y otras entidades cola-
boradoras en todo el mundo.

Una cuestion que habia salpicado la imagen de Nike te-
nia que ver con las reducciones salariales a las atletas cuan-
do eran madres. Recientemente, la multinacional aseguraba
que no aplicaria mas estas clausulas y que reforzaria los
contratos de las mujeres en sus patrocinios. Esta fue la res-
puesta a una serie de articulos de opinion que se publicaron
en el diario TheNew York Times durante la primavera de 2019
donde deportistas patrocinadas por Nike, algunas de ellas
muy populares, describieron las penalizaciones economicas
a las que se enfrentaban si quedaban embarazadas. Esto es
asi porque la mayoria de los contratos de patrocinio fijan
requisitos de desempefio de los que depende la remunera-
cioén. Si por cualquier motivo no se cumplen, las firmas pue-
den reducir el pago y, por lo general, no hay excepciones por
licencia de maternidad. Amy Montagne, vicepresidenta de
Nike, ha manifestado que la empresa habia observado que
esos requisitos tenian un efecto desproporcionado en las
deportistas que eran madres por lo que estaban trabajando
en una politica oficial de maternidad.

Dentro de las iniciativas actualmente en marcha para im-
pulsar el deporte femenino estda Made to Play, destinada a
mejorar la vida de la infancia. El proyecto es la respuesta aun
estudio realizado por Nike cuyas conclusiones apuntaban a
que solo uno de cinco menores hacia el ejercicio recomenda-
do, de manera que la generacion actual puede ser la primera
que vea disminuida su esperanza de vida por la falta de acti-
vidad fisica, especialmente entre las nifias que a los catorce
afios abandonan el deporte a un ritmo dos veces superior
que los varones. De ahi que la multinacional disefiara un
programa para favorecer el acceso de nifias y jovenes a la
actividad deportiva mediante la creacion de una red de
entrenadoras que sean ejemplos a seguir ya que una de las
cuestiones que inciden en el abandono femenino es la au-
sencia de referentes. Estas acciones se llevan a cabo en
muchos lugares del planeta. A nivel global, Nike colabora
con Women Win y Gurls Talk para contribuir al aumento de
mujeres entrenadoras.

Reflexionesfinales

La firma Nike se ha convertido en una de las abanderadas
de la publicidad social, a través del fomento del deporte como
herramienta de cohesion, visibilidad o mejora social. Esta
apuesta le ha funcionado porque sus ultimas campanas, ba-
sadas en el storytelling o narracion de historias, estan con-
siguiendo hacerse globales, animando a la participacion mas
alla del consumo. Entre ellas se encuentran las dirigidas a
impulsar la presencia de las mujeres en el deporte mediante
iniciativas que trascienden la simple exhibicion de comercia-
les para proponer acciones transmedia con repercusion real
en su publico objetivo, al que destina diferentes recursos
pensados para aumentar el acceso, la salud y el bienestar,
dentro de un programa de patrocinios.

El deporte femenino esta ganando importancia y visibili-
dad en una época caracterizada por el auge de las reclama-
ciones feministas de igualdad de género, de ahi que las mar-
cas estén incorporando estrategias de publicidad compro-
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metidas con estos principios. Sin embargo, no todas las cam-
panas de femvertising son honestas y muchas veces son
una apuesta de una firma cuyas acciones globales entran en
contradiccion con sus propios spots. La autenticidad re-
quiere cumplir con un minimo de estandares, aunque siem-
pre sea imposible diagnosticar hasta qué punto una empresa
cree en principios como la igualdad entre mujeres y hombres,
especialmente en espacios tradicionalmente construidos
desde la cultura masculina como es el caso del deporte.

Nike no ha sido ajena a las acusaciones de doble moral
ante su apoyo al deporte femenino, especialmente tras las
quejas de las atletas que sufrieron el recorte salarial por sus
embarazos. Las mujeres son un mercado potencial enorme'y
el volumen de ventas de Nike apenas incluye un 25% de
productos especificos para mujeres. Si la firma desea impul-
sar ese nicho de mercado, debe apostar por el deporte feme-
nino e invertir dinero en desarrollar productos y luego cam-
paiias. Nike ha entendido que los sujetadores son la prenda
clave en una coleccion de ropa para mujeres y ha trabajado
para presentar un modelo de ultima generacion. Es un nego-
cio para la firma, pero también una necesidad para las depor-
tistas. Hay que destacar que, en su presentacion, eligié una
modelo, la nigeriana-estadounidense Annahstasia Enuke, que
aparecia con las axilas sin depilar. La fotografia Big mood, ha
recibido cerca de 200000 likesen Instagram y ha sido elogia-
da por su eleccion de un cuerpo que ayuda a normalizar la
belleza natural. En el mismo sentido, Nike ha comprobado
que las mujeres musulmanas necesitan ropa deportiva que
cubra la cabeza y ha disefiado —no sin polémica— un hiyab
deportivo. Es una vez mas una forma de aumentar el nego-
cio, pero también una necesidad de las mujeres deportistas.
Recientemente presentd su primera coleccion de yoga, un
deporte que practican muchas féminas y clabora las
equipaciones de mas una decena de selecciones nacionales
femeninas de futbol y también de baloncesto en la liga mas
prestigiosa, la WNBA.

Las mujeres todavia tienen que vencer la resistencia so-
cial que sigue haciendo muy dificil alcanzar algunos suefios.
Las cifras de practica deportiva indican que las politicas pti-
blicas deben implicarse todavia mas en el impulso de la acti-
vidad entre las mujeres, cuya socializacion de género las
sigue apartando de la practica deportiva de forma mucho
mas numerosa que a los hombres. Siempre existira conflicto
entre los mensajes publicitarios, portadores de propuestas
de consumo individuales, y el feminismo, cuya causa siem-
pre es politica y social. Y las firmas siempre estaran bajo
sospecha por su utilizacion espuria del feminismo para mejo-
rar su negocio. Pero es un hecho que, si hay que elegir entre
el sexismo publicitario tradicional y las propuestas de
femvertising, las segundas son mas sostenibles. Las cifras
de resultados que Nike presenta respecto a sus campaias
para impulsar el deporte de las mujeres demuestran que fun-
cionan y han conseguido el objetivo que finalmente deberia
compartir toda la sociedad: que las mujeres tengan mejor
salud incluyendo la actividad fisica en su vida cotidiana y
que los deportes de competicion dejen de ser un olimpo
reservado a los varones.
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