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La publicidad tiene una influencia dominante en las sociedades. Los nifios, nifias y adolescentes estdn
expuestos a un bombardeo de anuncios publicitarios en la television y otras plataformas digitales. Esta
exposicion ha surgido en afos recientes, conforme se integran cada vez mas las tecnologias digitales

en la vida diaria de los nifios, las nifias, los adolescentes y sus cuidadores. Los anuncios publicitarios
promueven ciertos mensaijes que forman la percepcion de los espectadores sobre lo que la sociedad es
0 podria ser, incluidos los comportamientos y roles que se consideran apropiados para las mujeres, nifias,
hombres y nifios.

En efecto, la evidencia sugiere que los anuncios publicitarios y los materiales de mercadotecnia podrian
influir de manera significativa en los procesos de socializacion de género. Como se describe en una
revision de evidencia de UNICEF y ONU Muijeres sobre la influencia de los medios en las normas de
género vy la violencia contra las nifias, la socializacion de género se refiere a los procesos en los que

las personas aprenden e internalizan las normas de género: ‘reglas informales y expectativas sociales
compartidas que distinguen los comportamientos esperados segin el género”.! Este proceso influye
especialmente en la adolescencia, una fase de transicion importante entre la nifez y la adultez, cuando las
normas de género se solidifican, rechazan o transforman. Las normas de género se relacionan de manera
estrecha con los estereotipos de género: “generalizaciones sobre grupos de personas como sujetos
con caracteristicas de género”.2 Por ejemplo, muchas sociedades consideran que el rol “apropiado” para
una mujer es principalmente hacerse responsable de las labores domésticas del hogar, como cocinar,
limpiar y cuidar de la familia. En consecuencia, esta norma transmite el estereotipo de que “todas las
mujeres” disfrutan realizar estas tareas.

Las investigaciones académicas y programdaticas muestran que las hormas discriminatorias son un
impulsor clave de la VCMN.3 El objetivo de apoyar las normas de género se podria usar para justificar
actos de violencia. Por ejemplo, la evidencia de la India muestra que cuando el mayor acceso de las
muijeres al empleo y los recursos econdémicos desafia las dindmicas de poder en el hogar, asi como las
expectativas de los roles “apropiados” para hombres y mujeres, es posible que las mujeres corran mas
riesgo de sufrir violencia de género (VG).* Las normas discriminatorias de género también normalizan
actos de VCMN: las investigaciones de diversos contextos globales sugieren que los informes de los
medios sobre la VCMN que reflejan normas de género discriminatorias contribuyen a culpar a la victima y
ala normalizacién cultural de la violencia que, en consecuencia, justifica las respuestas inadecuadas del
Estado.®®

Para promover normas de género positivas mds alineadas con los derechos humanos, la evidencia
sugiere que son necesarias las intervenciones enfocadas con varios actores e instituciones de
socializacién de género.” Sin embargo, las y los legisladores y tomadores de decisién de politica publica
con frecuencia pasan por alto que la publicidad es un sitio clave para la socializacion de género y es un
punto de entrada para cambiar las normas de género dariinas. Tener un mayor conocimiento sobre la
publicidad y su influencia en los estereotipos, normas y socializaciéon de género, en particular entre los
espectadores del pablico infantil y adolescente, puede ayudar a desarrollar futuras intervenciones a fin
de desmantelar estas barreras criticas para la equidad de género.




Esta investigacion de UNICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media pretende abordar algunas

de estas brechas en los datos al investigar las formas y la prevalencia de los mensaijes de género en el
contenido publicitario en México. En especifico, este estudio incluye un andlisis sistematico del contenido
de la representacion de género en 400 anuncios publicitarios en la television y los medios digitales,

los cuales se transmitieron en México en 2019 y 2021. Este andlisis identifica como se representa a las
muijeres, niias, ninos y personas de géneros diversos en esta muestra de anuncios publicitarios, ademas
de que explora como estas representaciones pueden reforzar o desafiar las normas de género dafinas,
incluidas aquellas asociadas con perpetrar y normalizar la VCMN.

Ademas de proporcionar datos de referencia valiosos para monitorear el progreso y la responsabilidad
ante la representacion de género en la publicidad, la evidencia generada con este estudio también
presenta una serie de recomendaciones concretas sobre como las agencias de publicidad, las y los
legisladores y otros organismos internacionales pueden mejorar en la promocion de mensajes positivos
que protejan los derechos de todos los nifios y las nifas.

Hallazgos principales

Los hallazgos de este estudio indican que las normas y los estereotipos de género daiiinos estan
presentes en la publicidad en México. Sin embargo, con frecuencia las desigualdades son sutiles.
En general, mujeres y hombres aparecen en los anuncios publicitarios en tasas similares, pero su
representacion con frecuencia es diferente e ilustra normas de género discriminatorias, asi como un
sistema patriarcal que privilegia la masculinidad sobre la feminidad.

1. Primero, los anuncios publicitarios que se revisaron refuerzan imdgenes que representan a las
mujeres como cuidadoras, pero también como objetos del deseo sexual. Por ejemplo, las
muijeres se representaron con mayor frecuencia que los hombres dentro del hogar (el 38.1 %
en comparacion con el 30.7 %), en actividades de crianza (el 5 % en comparacion con el 1.9 %) y
realizando tareas domésticas (el 7.6 % en comparacion con el 3.4 %). Al mismo tiempo, las mujeres se
representaron con mayor frecuencia que los hombres con ropa reveladora (el 4.6 % en comparacion
con el 2.1 %). Aunque una proporcion mdas pequefia de los nifios y las nifias se representaron con ropa
reveladora, se destaca que en 0.5 % de los casos eran nifias y las mujeres jovenes, mientras que
ningln caso fue de hombre o nifio.

2. Porotrolado, los hombres se representaron como trabajadores y “proveedores”. En especifico,
en los anuncios publicitarios, los hombres se representaron con mayor frecuencia que las mujeres
con empleos remunerados (el 31 % en comparacion con el 14.2 %), se mostraron trabajando en un
empleo remunerado (el 26.2 % en comparacion con el 11.6 %) y aparecieron en un entorno de oficina (el
10.5 % en comparacion con el 5.5 %).

3. Asimismo, este andlisis también encontrd que los anuncios publicitarios en México no
representan la diversidad del pais y excluyen en gran medida a los grupos no mayoritarios.
En efecto, menos del 4 % de las personas representadas se estimaron dentro del rango de edad de
60 afos en adelante, menos del 2 % se identificaron como LGBTQIA+, menos del 1% se representaron
con una identidad no binaria, menos del 2 % tenian tipos de cuerpos mds grandes y menos del 1%
presentaban alguna capacidad diferente. Ademas, muy pocos personaijes tenian tonos de piel mas
0OSCUros.



Por lo tanto, aunque los anuncios publicitarios que se revisaron representaban muy pocas instancias de
violencia absoluta o de personaijes individuales perpetrando algdn dafio, las formas sutiles en las que
representan vy, por lo tanto, refuerzan los roles de género tradicionales podrian sugerir también que es
“apropiado” y “normal” castigar a quienes violan estas normas, incluso mediante actos de VCMN.

Este informe también identifico algunas tendencias y practicas prometedoras. Hubo muy pocas
instancias de dafo interpersonal y la diferencia de género que se mostrd en entornos escolares o al
estudiar no fue significativa. Asimismo, varios anuncios publicitarios que se revisaron ilustraron normas
sociales positivas, como hombres participando en las tareas domésticas y de cuidado, asi como la
inclusion de personajes con capacidades diferentes.

Recomendaciones

La evidencia indica que los estereotipos de género pueden tener un impacto social dafino, como
promover valores y comportamientos asociados con la VCMN. Por lo tanto, los hallazgos de este estudio
sobre la prevalencia de los estereotipos de género en los anuncios publicitarios en México son muy
preocupantes, en particular dadas las altas tasas y normalizacion de la VCMN en la region. Para desafiar
estas normas y promover un contenido positivo que apoye los derechos de las mujeres y nifias, este
informe recomienda las siguientes acciones de las partes interesadas.

RECOMENDACIONES PARA LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y
ANUNCIANTES

+ Desarrollar contenido que promueva mensaijes positivos para los nifios, las niflas y los adolescentes,
que proteja los derechos humanos, y desafie los estereotipos daiinos y creencias normalizadas
alrededor de la VCMN.

¢+ Incluir practicas publicitarias predominantes sensibles al género y la edad, a través de la
concientizaciéon y de la educacion.

+ Fortalecer mecanismos de evaluacién y pruebas para la calidad del contenido.
+ Desarrollar asociaciones y colaboraciones con organizaciones para la equidad de género.

¢+ Implementar acciones de transformacion interna para construir espacios de trabajo igualitarios y
diversos.

RECOMENDACIONES PARA LOS LEGISLADORES Y LAS
ORGANIZACIONES INTERNACIONALES

+ Ampliar las oportunidades para que las y los adolescentes participen en sus comunidades dentro de
los procesos que les afectan.

¢+ Trabajar con organizaciones juveniles a fin de cambiar las normas sociales que representan
obstdculos, y desarrollen plataformas para que ellas compartan sus experiencias y propongan
soluciones.




¢+ Crear asociaciones con OSC y aliados del sector privado para desarrollar una serie de estdndares
regionales o nacionales de prdcticas de publicidad sensibles al género y la edad.

¢+ Participar en la abogacia, junto con asociaciones de estdndares de publicidad locales, para crear o
fortalecer las regulaciones correspondientes.

¢+ Colaborar con organizaciones de mujeres y OSC para desarrollar estrategias locales apropiadas y
campafas que incentiven la aceptacion y la implementacion de los estdndares relevantes.

¢+ Influir en la industria a través de sus eventos y premios anuales, donde se podrian establecer pautas o
categorias especificas para promover la igualdad de género en la planificacion e implementacion de la
publicidad.

¢ Invertir enla abogacia local y global para crear conciencia sobre la relacion entre la publicidad y
la socializacion de género, las normas de género discriminatorias y las desigualdades de género
(incluida la VCMN).

¢+ Invertir enla investigacion y la generacion de evidencia, incluso alrededor de los nexos entre
la publicidad (y otros formatos de medios) y la socializacién de género, las normas de género
discriminatorias y las desigualdades de género (incluida la VCMN).
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