Revision de la publicidad en México,
su relacion con la equidad de género,
las normas de género y la violencia
contra las mujeres y las ninas

unicef &
[ gl

Geena Davis Institute >§{on Gender in Media

If she can see it, she can be it.”




REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO, SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

Como mencionar este estudio: Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia y Geena Davis Institute on Gender in Media y
UNICEF, Revision de la publicidad en México, su relacion con la equidad de género, las normas de género y la violencia contra las
mujeres y las nifias, Ciudad de Panama, Noviembre 2022.

Autores:

Este estudio fue coescrito por el Fondos de Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) y por la Dra, Michele Meyer, Dra. Meredith
Conroy, Dra. Sarah Trinh, Cameron Espinoza, Dra. Erin Cassese y Summer Van Houten del Geena Davis Institute on Gender in
Media.

Los contenidos de este documento son las opiniones de los autores y no reflejan necesariamente las politicas o los puntos de
vista de UNICEF.

Se permite la reproduccion total o parcial del contenido de este documento solamente para fines de investigacion, abogacia
y educacién; siempre y cuando, no sean alterados y se asignen los créditos correspondientes (UNICEF). Esta publicaciéon no
puede ser reproducida para otros fines sin previa autorizacion por escrito de UNICEF. Las solicitudes de permiso deben ser
dirigidas ala Unidad de Comunicacion, comlac@unicef.org.

© Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF)
Ciudad de Panam@, noviembre de 2022

Fotografia de la portada: Unsplash.

UNICEF

Oficina Regional para América Latinay el Caribe
Calle Alberto Tejada, Edif. 102, Ciudad del Saber
Panama@, Republica de Panama

Apartado postal 0843-03045

Teléfono: +507 3017400
www.unicef.org/lac



REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO,

10

21

25

Reconocimientos

Prologo

Resumen ejecutivo

Introduccion

Metodologia

Analisis del contenido

Seleccion de la muestra

10 Terminologia

Hallazgos

10 Analisis descriptivo

18 Fstert.e(?tipos de género
identificados

20 Practicas prometedoras

Conclusion y analisis

22

24

Recomendaciones
paralas agenciasy
anunciantes

Recomendaciones
paralos legisladores
y las organizaciones
internacionales

Apéndice: Variables

SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

Reconocimientos

Las autoras agradecemos a Cristine Ackel, Dra. Tegan Bratcher, Pamela Campos,
Sofie Christensen, Dra. Kirsten Eddy, Dra. Gina Gayle, Melanie Lorisdéttir, Sophia
Noor Kiser, Romeo Perez, Dr. Alexis Romero Walker, Lena Schofield y Jenna Virgo,
quienes contribuyeron con la recopilacion de datos.

La produccion y coautoria de este informe se llevd a cabo mediante la coordinacion
de las secciones de Género y Alianzas Corporativas (Derechos del Nifio y
Empresas) de la Oficina Regional del Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF) para América Latina y el Caribe, bajo el liderazgo de Debbie Gray y Romain
Sibille. Las contribuciones incluyen a las colegas de Proteccion Infantil, Kendra
Gregson y Esther Ruiz; la colega de Alianzas Corporativas Gorica Vukojicic Krunic;
los colegas de Comunicaciones, Elena Marsoni, Manuel Moreno Gonzdlez y Carolyn
McCaffrey; las colegas de la Oficina de UNICEF México, Patricia Bordier Morteo,
Angelina Velasco Camacho y Francesca Romita lturbe; los colegas de la Oficina

del Caribe Oriental de UNICEF, Paola Bottaro y Patrick Knight. Reconocemos a
Shelly Abdool, Leader Regional de Desarrollo Adolescente en la oficina de Oeste

y Centro Africa de UNICEF, quien tuvo un papel clave al inicio del estudio, asi

como las contribuciones de las colegas de la seccion de Género de la sede de
UNICEF, Shreyasi Jha y Emer O’Doherty, quienes brindaron un apoyo invaluable

en la creacion del andlisis y el informe. También agradecemos de la Entidad de las
Naciones Unidas para la Igualdad de Género y el Empoderamiento de las Mujeres
en México (ONU Muijeres) y al Consejo Nacional para Prevenir la Discriminacién en
México (CONAPRED). Agradecemos a todos los colegas, socios y organizaciones de
la sociedad civil (OSC) que participaron en la produccion de este informe.

Larevision de la literatura y el muestreo para este informe se llevaron a cabo
mediante PCl Media y The Molécula.

Reconocemos la labor de Alex Berryhill y Jennifer Bitterly de Ladysmith por la
importante edicion y correccion del texto.




REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO, SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

Prologo

UNICEF se dedica a proteger los derechos de todos los nifios y nifias. Sin embargo, las desigualdades y la discriminacion de género
contindan limitando que muijeres, nifios, niflas y adolescentes puedan gozar de todos sus derechos. Las normas sociales de género,
que nifos y niflas aprenden desde su mas temprana edad, forman su identidad y pueden tener un profundo impacto en las decisiones
de vida que tomardn, y en las oportunidades que podrdn aprovechar en su vida.

Los estereotipos sobre comportamientos esperados por parte de niflos y nifias pueden afectar la percepcion que tienen de
simismos desde temprana edad, y generalmente llevan a las nifias a enfrentar mayores desventajas en su desarrollo que los
nifos. Pueden perjudicar su autoconfianzay generar presiones para cumplir con est@ndares de belleza poco redlistas, afectando
eventualmente su salud mental y fisica. Mientras tanto, los nifios pueden sentirse limitados al expresar sus emociones, y ser
presionados para actuar de manera riesgosa y violenta para corresponder a percepciones estereotipadas de la masculinidad.
Sabemos que esto es especialmente cierto en México, donde las tasas de violencia contra nifias y mujeres (VCMN) se encuentran
entre las mds altas del mundo. Las normas de género que llevan a la VCMN estdn basadas en creencias y expectativas sobre
comportamientos esperados y roles de genero rigidos, los cuales contribuyen a una mayor aceptacion social de la violencia y llevan
al desarrollo de masculinidades agresivas y dominantes. Las investigaciones existentes sugieren que la publicidad y el marketing
influyen en la socializacion de normas de género desde la infancia. Sin embargo, atin falta evidencia para entender como estas
normas de género estdn siendo reflejadas en la publicidad y el marketing, incluso en México.

Enrespuesta a esta necesidad, UNICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media decidieron asociarse para realizar un estudio
de referencia sobre la representacion de género en la publicidad y el marketing en México. Este estudio analiza 400 anuncios de
publicidad en la television y los medios digitales, los cuales se transmitieron en México en 2019 y 2021, a fin de identificar qué grupos
son los que se representan con mayor frecuencia en la publicidad y como se representan. Las publicidades analizadas en efecto
reforzaron laimagen de la mujer en roles tradicionales de cuidadora, pero también como objetos de deseo sexual. Los resultados
del estudio revelan que es mas probable que las mujeres sean también representadas en ropa reveladora. Aunque una minima
proporcion de nifios y niflas fueron representados con ropa reveladora, es notable que las que lo fueron eran nifias y mujeres
jovenes, y nunca nifios u hombres jévenes. Cuando una muijer es cosificada de esta manera, estd siendo percibida como “menos
humana” o menos merecedora de derechos y proteccion. Las consecuencias de estos contenidos sexualizados pueden llevar a
actitudes estereotipadas hacia mujeres y nifias, y a una mayor tolerancia de la violencia sexual. Los resultados del estudio son, por
consecuencia, muy preocupantes, en particular dado los altos indices de feminicidios y normalizacion de la VCMN en México.

El reporte reafirma que la publicidad puede desempefiar un papel potente para perpetuar, o cambiar, las normas sociales que
promueven la VCNM. También ofrece recomendaciones concretas para agencias de publicidad, reguladores, y otros actores, sobre
los pasos a seguir para promover contenidos mds positivos, que fortalezcan los derechos de muijeres, nifios, niflas y adolescentes.

UNICEF se compromete a eliminar todas las formas de violencia contra las mujeres y nifias. Juntos, UNICEF y nuestros socios
estamos generando nueva evidencia, conocimiento y herramientas, involucrando a una gran variedad de actores para garantizar que
las muijeres y nifias de todo el mundo puedan vivir una vida libre de violencia. Este estudio es una contribucion importante para este
esfuerzo global.

Esperamos que inspire a la comunidad de la publicidad y el marketing, asi como a la sociedad civil y a los gobiernos, para que tomen
acciones concretas que impulsen la poderosa influencia de la publicidad en la sociedad a fin de promover la igualdad de género y los
derechos humanos para todos y todas.

Youssouf Abdel-Jelil
Director Regional para América Latinay el Caribe, a.i.
Noviembre 2022
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Resumen ejecutivo

La publicidad tiene una influencia dominante en las sociedades. Los nifios, nifias y adolescentes estdn expuestos aun
bombardeo de anuncios publicitarios en la television y otras plataformas digitales. Esta exposicion ha surgido en afios
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 mensajes que forman la percepcion de los espectadores sobre
lo que la sociedad es o 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 y la violencia contra las nifias, la socializacién de género
se refiere alos procesos en los que las personas aprenden e internalizan las normas de género: ‘reglas informales y
expectativas sociales compartidas que distinguen los comportamientos esperados segun el género”. Este proceso influye
especialmente en la adolescencia, una fase de transicion importante entre la nifiez 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 muijer es principalmente hacerse responsable de las labores
domeésticas 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 programdticas muestran que las normas discriminatorias son un impulsor clave de la
VCMN.2 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 mujeres al empleo y los recursos econdmicos 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 mds 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 ala victima y a la normalizacion 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 socializacion de género.” Sin embargo, las y los
legisladores y tomadores de decision 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 dafiinas. Tener un mayor conocimiento
sobre la publicidad y su influencia en los estereotipos, normas y socializacion 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 mensajes 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 mujeres, nifias, nifos y personas de géneros diversos en esta muestra de anuncios publicitarios, ademads

de que explora como estas representaciones pueden reforzar o desafiar las normas de género dafinas, incluidas aquellas
asociadas con perpetrar y normalizar la VCMN.

Ademadas 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 nifias.
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Hallazgos principales

Los hallazgos de este estudio indican que las normas y los estereotipos de género daiinos 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 imdagenes que representan a las mujeres como
cuidadoras, pero también como objetos del deseo sexual. Por ejemplo, las mujeres 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 pequeiia 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 encontr6 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 mas grandes y menos del 1%
presentaban alguna capacidad diferente. Ademas, muy pocos personajes tenian tonos de piel mds oscuros.

Por lo tanto, aunque los anuncios publicitarios que se revisaron representaban muy pocas instancias de violencia absoluta o
de personajes individuales perpetrando algidn dafo, las formas sutiles en las que representan y, 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 identificé algunas tendencias y practicas prometedoras. Hubo muy pocas instancias de dafio
interpersonal y la diferencia de género que se mostr6 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 inclusién 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
ninas, este informe recomienda las siguientes acciones de las partes interesadas.
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RECOMENDACIONES PARA LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y ANUNCIANTES

¢+ Desarrollar contenido que promueva mensajes positivos para los nifios, las nifas y los adolescentes, que proteja los
derechos humanos, y desafie los estereotipos dafinos y creencias normalizadas alrededor de la VCMN.

¢ Incluir practicas publicitarias predominantes sensibles al género y la edad, a través de la concientizacion y de la educacion.
¢+ Fortalecer mecanismos de evaluacion 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 estandares regionales o nacionales
de prdcticas de publicidad sensibles al género y la edad.

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

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

¢ Influir enla 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 enlainvestigacion y la generacion de evidencia, incluso alrededor de los nexos entre la publicidad (y otros formatos

de medios) y la socializacion de género, las normas de género discriminatorias y las desigualdades de género (incluida la
VCMN).
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Introduccion

La VCMN es una violacion a los derechos humanos con un impacto grave y duradero. Aunque la VCMN prevalece
alrededor del mundo, las mujeres y nifias en México corren un riesgo particularmente alto de sufrir VG: las estadisticas
nacionales muestran que el homicidio es la causa principal de muerte entre las mujeres mexicanas de 15 y 24 afios de edad, con
10 muijeres asesinadas cada dia en México.® Las encuestas recientes muestran que la mayoria de las mujeres en México (78.8 %)
han informado sentirse inseguras en su pais y el 45.6 % se siente insegura en sus propios vecindarios.® La evidencia también
sugiere que estas tendencias se han exacerbado en afios recientes: entre 2015 y 2021, los feminicidios aumentaron en un 137 %
en el pais.’® Asimismo, el 70.1% de las mujeres dice haber experimentado al menos un episodio de violencia a lo largo de su vida."

Las normas de género discriminatorias son un impulsor clave de la VCMN, siendo que las normas de género se definen
como las “reglas informales y expectativas sociales compartidas que distinguen un comportamiento esperado segun el
género”.” En Latinoamérica se han extendido normas de género que conforman las creencias y los comportamientos alrededor
de la VCMN, destacando principalmente el machismo como expresion de éstas. Segin el machismo, ser un “hombre de verdad”
se asocia con la dominancia, la agresion y el orgullo. Por su parte, las normas sociales asociadas con ser una “buena muijer”
estdn relacionadas a funciones reproductivas y a nociones como ser pasiva, pura y a quedarse en casa para los cuidados.
Estos conceptos de masculinidad y feminidad son clave para entender las relaciones de género y las dindmicas del hogar en
México, asi como los impulsores de la VCMN en este contexto nacional.

En efecto, hay un conjunto de evidencia regional y global en aumento que ilustra la relacion entre la VCMN y las normas de
género discriminatorias. Por ejemplo, la investigacion realizada con estudiantes universitarios de origen latino cerca de la
frontera entre México y Estados Unidos muestra que el respaldo de hombres y mujeres ante el machismo se asocia con una
mayor tolerancia frente ala violencia en las relaciones de pareja.” La evidencia de diversos contextos globales, incluidos paises
como Canadd, México, Jordania y Suddfrica, sugiere que los informes de los medios sobre la VCMN reflejan que las normas de
género contribuyen a culpar ala victima y a la normalizaciéon cultural de la VCMN, que en consecuencia se usa para justificar las
respuestas inadecuadas del Estado.*"® Las normas discriminatorias de género no solo resultan en la normalizacién de la VCMN,
sino que también son con frecuencia la motivacion o el impulsor principal de los actos de VCMN: la investigacion de la India
muestra que cuando el mayor acceso de las mujeres al empleo y los recursos econémicos desafia las dindmicas de poder en

el hogar, asi como las expectativas de los roles “apropiados” para hombres y mujeres, las mujeres corren mas riesgo de sufrir
VG.e

Para eliminar la VCMN, debemos abordar las normas de género discriminatorias. Como se describe en uninforme
reciente de UNICEF sobre los medios, las normas de género y la VG, las personas aprenden e internalizan las normas de
género mediante el proceso relacional conocido como socializacion de género.” Este proceso comienza al nacer e influye
especialmente durante la nifiez y la adolescencia, que son los afios formativos que moldean la identidad y los valores
personales. Durante esta etapa, “se elogia con mayor frecuencia la apariencia de las nifilas y se les proporcionan juguetes para
fomentar el cuidado, mientras que se elogia a los nifios por su fortaleza fisica y se les proporcionan juguetes para desarrollar
habilidades cognitivas y fisicas”.® La socializacion de género también continta a lo largo de la vida, conforme se interactta con
diferentes agentes e instituciones que refuerzan o desafian las normas aprendidas.

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”.® 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. De acuerdo con el Estudio de Actitudes sobre la Igualdad de Género 2022 coordinado por Unesterotype Alliance de
ONU Muijeres, el 27.9% de los mexicanos piensa que una “mujer deberia trabajar menos y dedicar mas tiempo al cuidado de su
familia.”?® En consecuencia, esta norma transmite el estereotipo de que “todas las mujeres” disfrutan realizar estas tareas. Los
estereotipos, asi como las normas que reproducen y refuerzan, se transmiten mediante una variedad de actores y diferentes
medios, incluidos los anuncios publicitarios y los materiales de mercadotecnia.

Los anuncios publicitarios y los materiales de mercadotecnia nos acompafian cuando vemos la television, navegamos en
Internet, platicamos con amigos en las redes sociales o participamos en cualquier otra variedad de plataformas digitales.



REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO, SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

Conforme nifios, nifias y adolescentes interactian con mayor frecuencia con estos diferentes medios, también se exponen
cada vez mds a los mensaijes que dichos medios promueven. Esos mensaijes forman la percepcion de los niflos y las nifias sobre
lo que la sociedad es o podria ser, incluidos los comportamientos y roles que se consideran apropiados para las mujeres, nifias,
hombres y nifios.

Por ejemplo, un estudio reciente de los principales 100 anuncios publicitarios que se transmitieron con mayor frecuencia en

la television en México entre 2018 y 2019 encontré que casi el 50 % incluia algin contenido de estereotipos de género, donde
los hombres se representaban como machistas y los personajes femeninos se reflejaban con roles de cuidado o con labores
domésticas. Estos hallazgos se alinean con estudios anteriores, incluido un andlisis de los anuncios televisivos en México y
los anuncios en espaniol transmitidos en Estados Unidos, que también encontré que los anuncios con frecuencia reflejaban los
estereotipos de género tradicionales, incluidas las normas alrededor de las mujeres y el cuidado.

Para promover normas de género mas alineadas con los derechos humanos, la evidencia sugiere que son necesarias las
intervenciones enfocadas con varios actores e instituciones de socializacion de género..?’ Sin embargo, las y los legisladores y
tomadores de decision de politica publica con frecuencia pasan por alto que la publicidad es un sitio clave para la socializacion
de géneroy es un punto de entrada para cambiar las normas de género daninas. Un mayor conocimiento sobre la publicidad y
su influencia en los estereotipos, normas y socializacion de género puede ayudar a desarrollar las politicas futuras y llevar al
cumplimiento de los derechos de todas las mujeres, niflos y nifias, en especial los mds desfavorecidos.

Este informe de UNICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media busca desarrollar y contribuir a esta generacion de
evidencia creciente al investigar las formas y la prevalencia de los mensajes de género en el contenido publicitario en
todo México. Mediante un andlisis sistemdtico del contenido de la representacion de género en 400 anuncios publicitarios

de la television y los medios digitales que se transmitieron en México en 2019 y 2021, este estudio encontrd que las normas
de género daiinas contindan representdndose, reproduciéndose y reforzandose en los anuncios publicitarios
transmitidos en la television y en los medios digitales en México. En especifico, la muestra de anuncios publicitarios que
se revisaron refleja los estereotipos en donde las mujeres se dedican al cuidado como algo “natural”, pero que también son
objetos del deseo sexual. Por otra parte, los hombres se representan como los “proveedores” y “trabajadores” (alineado con el
machismo). Asimismo, este andlisis encontré que los anuncios publicitarios en la region carecen en gran medida de diversidad,
por lo que contribuyen a la exclusion de grupos minoritarios, incluidas las personas de la comunidad LGBTQIA+, adultos
mayores, personas con cuerpos mds grandes y personas con capacidades diferentes.

Estos hallazgos son preocupantes, ya que la evidencia sugiere que esos mensajes podrian promover normas de género
discriminatorias asociadas con la VCMN. Por lo tanto, para desafiar estas normas dafinas y ayudar a eliminar la VCMN,
hacemos un llamado a las agencias de creacion de contenido y a las empresas de publicidad a fin de reformar sus practicas
actuales y promover mensajes que se alineen mejor con nuestros objetivos compartidos para la equidad de género y los
derechos humanos.

Las expectativas de las y los consumidores sobre las marcas estdn cambiando, y aquellas que crean contenido con diversas
representaciones de personas estdin mejor posicionadas para fortalecer el desempefio de su negocio y cumplir con las
expectativas de dichas y dichos consumidores. Un contenido mds representativo no sélo es lo correcto, sino también un
incentivo comercial.?

Este informe se organiza en las siguientes secciones: seguido de esta introduccion, se describe la metodologia utilizada para
este andlisis sistematico del contenido y se presentan los hallazgos principales, incluidas las practicas prometedoras que
identificamos en la investigacion. Por dGltimo, el informe concluye con una breve discusion sobre las implicaciones de esta
investigacion y ofrece recomendaciones concretas sobre como avanzar.
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Metodologia

Analisis del contenido

Este estudio se centra en los anuncios publicitarios en México para evaluar cdmo representan el género y otros constructos
sociales. Para ello, aprovechamos la metodologia que emplea el Geena Davis Institute on Gender in Media a fin de llevar a
cabo un andlisis sistematico del contenido. Este método de investigacion es ideal para analizar medios visuales, en donde los
investigadores operacionalizan conceptos complejos en marcadores cuantificables e identifican de manera sistematica cada
ocurrencia de esos marcadores en los medios.

Las personas especialistas para codificar determinaron la prevalencia de diferentes grupos, identidades y comportamientos
relevantes en el contenido de video en los medios. Para garantizar la confiabilidad o el grado de acuerdo entre las personas
codificadoras, el Instituto capacito de forma rigurosa a los codificadores, después los hizo practicar y evalud sus resultados de
codificacion en el contenido de muestra. Cuando un acuerdo entre codificadores no cumplia los estandares de aceptacion, se llevaba
a cabo otra sesion de capacitacion. Silos codificadores no alcanzaban un acuerdo en una variable, se eliminaba dicha variable.

Mediante este enfoque, el estudio analiza las siguientes variables: género; posicion socioeconémica; profesion; orientacion sexual;
edad; raza o etnia (con el tono de piel como indicador indirecto); el tamafio del cuerpo y capacidades diferentes. Las definiciones del
estudio para estas variables se proporcionan en el Anexo A. Es importante mencionar que estas definiciones son intrinsecamente
limitadas y no capturan la riqueza y diversidad real de las identidades de las personas “en pantalla” y “fuera de cdmara”. Sin embargo,
el rigor demostrado de este enfoque indica que estas definiciones siguen siendo muy efectivas a fin de monitorear la representacion
de los estereotipos de género en los anuncios publicitarios y los materiales de mercadotecnia.

Seleccion de la muestra

Dos organizaciones de comunicacion estratégica que usan la investigacion y los datos a fin de crear narrativas para el cambio
social, PClI Media y The Molécula, identificaron y recopilaron el muestreo de los anuncios publicitarios que se uso en este
estudio. Los anuncios publicitarios se eligieron con base en el alcance y la audiencia, que se definid como el nimero total de
hogares o personas expuesto al menos una vez a los anuncios publicitarios durante un periodo determinado. Solo se incluyeron
en el estudio los anuncios publicitarios de las principales 10 industrias con la mayor actividad publicitaria en el mercado. Esta
muestra final incluia 1,542 personajes en 400 anuncios publicitarios que se transmitieron en 2019 y 2021 en México.

La mayoria de los anuncios publicitarios incluidos en la muestra era de plataformas digitales (62.5 %) y solo poco mds de un
tercio era de la television (37.5 %). (Consulte la Figura 1) Aunque se incluy6 una variedad de mercados en la muestra, la porcion
mds grande de los anuncios publicitarios que se incluy6 era de la industria de alimentos y bebidas (33.3 %), seguida de las
industrias de ropa, aseo personal/belleza y apariencia (12.1 %) y luego por organizaciones gubernamentales y politicas (11.9 %).

Figura 1
Porcentaije de los anuncios publicitarios en television y medios digitales en México, 2019 y 2021

Anuncios televisivos
375%

Anuncios digitales

62.5% Tipo de anuncio




REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO, SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

Figura 2
Porcentaije de los sectores del mercado en los anuncios publicitarios en television y medios digitales en

México, 2019y 2021
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Terminologia

También queremos aclarar como se usan muchos términos en este informe. Al describir personajes, nos referimos a las
personas representadas en los anuncios publicitarios que se revisaron. Cuando mencionamos la palabra estereotipos,
nos referimos al acto de recrear normas de género daiinas en la publicidad, lo que difiere de la identificacion de tipos

de personajes estereotipicos individuales. Eso significa que este informe no cuenta las instancias individuales de
personaijes estereotipicos unidimensionales.

Las autoras también usan dos términos relacionados pero distintos para describir los hallazgos del estudio: el
significado estadistico se determindé mediante los andlisis de Prueba? Cualquier diferencia que sea significativa a nivel
estadistico en un valor p de 0.05 se marcara con un asterisco. Asimismo, también informamos las brechas de género, o
cual se refiere a la diferencia porcentual en la representacion entre hombres y mujeres en los anuncios publicitarios que
se revisaron.
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Hallazgos

Analisis descriptivo

Comenzamos con un andlisis descriptivo de los personajes identificados en esta muestra de anuncios publicitarios, incluida una
evaluacion sobre como se representan las mujeres y los hombres en cada variable objetivo. Con base en este andlisis, después
discutimos los estereotipos identificados y su posible influencia en la socializacion de género y la VCMN en México.

GENERO

En general, el porcentaje de hombres y mujeres representado en los anuncios publicitarios que se revisaron fue relativamente
parejo, con un 51.5 % de los personajes identificados como mujeres y un 48.2 % como hombres (consulte la Figura 3). Se
identifico el género de cuatro personajes como no binario, lo que representa menos del 1% de todos los personajes analizados.

Figura 3
Representacion del género en los anuncios publicitarios en la television y los medios digitales en México,

2019 y 2021, en contraste con la poblacion
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MERCADOS Y SECTORES

Nuestro andlisis encontro que algunos mercados tenian una mayor tendencia a representar a mujeres, mientras que otros
tendian a representar principalmente a hombres. Los hombres superaron en nimero a las mujeres en los anuncios publicitarios
de alimentos y bebidas (el 37.4 % en comparacion con el 29.5 %) y también de restaurantes y servicios de alimentos (el 3.8 % en
comparacion con el 1.4 %). Por otro lado, las mujeres tuvieron dos veces mayor prevalencia que los hombres en los anuncios
relacionados con la ropa, aseo personal/belleza y apariencia (el 16.1 % en comparacion con el 7.7 %).

Tablal
Representacion del género seguin el sector del mercado en los anuncios publicitarios en la televisién y los

medios digitales en México, 2019 y 2021

SECTOR DEL MERCADO PERSONAJES FEMENINOS PERSONAJES MASCULINGS
Automotriz 0.4 % 0.5%
Bancos y seguros* 1.6 % 0.5%
Ropa, aseo personal/belleza y apariencia* 16.1% 17%
Educacion 0.9 % 1.3 %
Electronica, tecnologia, aplicaciones y servicios en linea 6.9 % 16 %
Entretenimiento 45 % 35%
Alimentos y bebidas* 29.5% 374 %
Gobierno y politica 12.2% 1.6 %
Cuidado del hogar, decoracién y electrodomésticos 82% 71%
Atencion médica, salud y cuidado personal 1% 10.4 %
FC))L;gi(lr:)i;t:lciones sin fines de lucro y servicios de anuncios 23% 329%
Restaurantes y servicios de alimentos™ 14 % 38%
Vidjes y turismo 40 % 48 %
Utilidades y servicios profesionales 0.0% 0.0%
Otros mercados 0.3% 04 %

Las variables marcadas con asteriscos muestran diferencias estadisticas significativas.
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GRUPOS POR EDAD

Casidos tercios (63 %) de todos los personajes en estos anuncios publicitarios eran adultos entre los 20 y los 30 afios de edad. Pocos
personajes parecian ser menores de 20 (un 17 %) y todavia menos personaijes se identificaron con 50 afios de edad o mds (un 8.8 %).

Tabla 2
Edad de los personaijes en los anuncios publicitarios en la television y los medios digitales en México, 2019 y

2021, en contraste con la poblacion

EDAD DE LOS PERSONAJES PORCENTAJE DE LA MUESTRA PORCENTAJE DE LA POBLACION EN MEXICO
Nifios y niflas (de 1a 12 aiflos de edad) 9.0% De0a14:25.2 %
Preadolescentes (de 13 a 14) 2.3 %

Adolescentes (de 15 a 19) 57% 8.6 %
Enlos 20 32.7% 16.3 %
Enlos 30 30.6 % 14.2 %
En los 40 10.9 % 13 %
En los 50 5.2 % 101 %
De 60 afios en adelante 36% 12 %
Personajes menores de 50 912 % 779 %
Personaijes de 50 aflos en adelante 8.8 % 221%

Hay muchas diferencias interesantes en la edad aparente de los hombres y mujeres representados en los anuncios
publicitarios que se revisaron. La brecha de edades mds grande fue entre los hombres y mujeres en sus 20, con un 40.4 % de
los personajes femeninos identificados en sus 20, en comparacion con un 24 % de personajes masculinos. Sin embargo, esta
tendencia se revirtié en los 30, donde los hombres comenzaron a superar la cantidad de mujeres (el 59.7 % en comparacion con
el 41.9 %). Estos hallazgos tienen varias interpretaciones. Pueden reflejar los conceptos sociales de la belleza, que dan un gran
valor a que las mujeres parezcan jévenes, o pueden reflejar normas discriminatorias que suponen que las mujeres son mds
ingenuas y tienen menos poder o capacidad que los hombres.

Tabla 3
Edad y género de los personajes en los anuncios publicitarios en la television y los medios digitales en México,

2019y 2021

PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE BRECHA DE GENERO

EDAD DE LOS PERSONAJES PERSONAJES PERSONAJES (EN PUNTOS
FEMENINOS MASCULINOS PORCENTUALES)

Niflos y nifias (de 1a 12 afios de edad) 88 % 9.2% -04
Preadolescentes (de 13 a 14)* 3.2% 1.4 % 1.8
Adolescentes (de 15 a 19) 57% 57% -
Enlos 20* 40.4 % 24.0 % 16.4
Enlos 30* 28.3 % 332% -4.9
En los 40* 81% 14.1% -6.0
En los 50* 3.2% 14 % -4.2
De 60 arios en adelante* 2.3% 5.0 % 2.1

Las variables marcadas con asteriscos muestran diferencias estadisticas significativas.



REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO, SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

VARIACION EN LOS TONOS DE PIEL

Los anuncios publicitarios que se revisaron incluian predominantemente personajes con tonos de piel claros. Mds de 8 de 10
personaijes tenian tonos de piel claros (45.5 %) o medios a claros (37.1 %).

En general, la representacion de los hombres y las mujeres en los grupos con diferentes tonos de piel fue relativamente
pareija, solo con algunas diferencias sutiles. Por ejemplo, en comparaciéon con los hombres, las mujeres tenian un poco mads de
probabilidad de tener un tono de piel claro (el 47.9 % en comparacion con el 42.7 %) y medio a claro (el 37.9 % en comparacion
con el 36.6 %). Mientras que los hombres tenian mayor probabilidad que las mujeres de tener un tono de piel medio (el 16.4 %
en comparacion con el 11.5 %) y medio a oscuro (el 3.5 % en comparacion con el 2.4 %). Sin embargo, estas diferencias solo son
estadisticamente significativas para los tonos de piel blancos y medios.

Estos hallazgos sugieren que los anuncios publicitarios en México podrian reflejar ideales de belleza que podrian equiparar la
piel clara con ser atractivo o llamativo, etc. Asimismo, es posible que las mujeres tengan mayor probabilidad de representarse
con tonos de piel claros porque, debido a las normas discriminatorias, los anuncios publicitarios prefieren representar los
ideales femeninos de la “belleza”. Estos estdndares son altamente discriminatorios y dafinos, y podrian transmitir un mensaije
negativo alos nifos y las niflas de que los tonos de piel mds oscuros son menos atractivos o llamativos, etc. Estos mensajes
también podrian perpetuar las creencias de que el valor de una mujer depende de qué tanto cumpla con los estdndares de
belleza de la sociedad, sinimportar lo poco realistas que sean.

Tabla 4
Representacion del tono de piel segiin el género en los anuncios publicitarios en la television y los medios

digitales en México, 2019 y 2021

PORCENTAJE DE

TONO DE PIEL DEL PORCENTAJE DE PERSONAJES BRECHA DE GENERO (EN
PERSONAJE PERSONAJES FEMENINOS MASCULINOS PUNTOS PORCENTUALES)
Tonos claros* 479 % 42.7% 5.2
Tonos medios a claros 379 % 36.6 % 1.3
Tonos medios* 1.5 % 16.4 % -4.9
Tonos medios a oscuros 24 % 3.5% -11
Tonos oscuros 0.4 % 0.4 % -

Las variables marcadas con asteriscos muestran diferencias estadisticas significativas. Las categorias de tonos de piel se basaron en CONAPRED, Encuesta Nacional
sobre discriminacion en México, 2010.

GENEROS DIVERSOS Y ORIENTACION SEXUAL

La gran mayoria de los personaijes se identificaron como cisgénero y heterosexuales, solo el 1.6 % de todos los personajes
analizados se identificaron como LGBTQIA+, en comparacion con el 5.1 % de la poblacion en México que tiene esta identidad.?®
Entre los pocos personajes LGBTQIA+, no hubo diferencias estadisticamente significativas en la prevalencia entre hombres

y muijeres (ver Tabla 5). Esto refleja una marginalizacién mas amplia de las personas con una orientacion sexual, identidad y
expresion de género, y caracteristicas sexuales diversas.

Tabla 5
Representacion LGBTQIA+ segun el género en los anuncios publicitarios en la television y los medios
digitales en México, 2019 y 2021

PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE

ARSI BB e 5 PERSONAJES FEMENINOS PERSONAJES MASCULINOS =
Personaijes que no son LGBTQIA+ 98.6 % 98.7% -01
Personajes LGBTQIA+ 14 % 1.3% 0.1

Estas diferencias no son estadisticamente significativas.
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TIPOS DE CUERPO

Una porcion muy pequeia (1.8 %) de los personaijes analizados tenia tipos de cuerpo mds grandes, en comparacion con el 75 %
de la poblacién en México que tiene este tipo de cuerpo.?* Entre este pequefio grupo de personaijes, hubo una representacion
relativamente pareja de hombres y mujeres. Este hallazgo se alinea con las normas dafinas sobre la “critica del cuerpo”y la
marginalizacion de las personas con tipos de cuerpo mds grandes.

Tabla 6
Personajes con tipos de cuerpo mds grandes segun el género en los anuncios publicitarios en la television y

los medios digitales en México, 2019 y 2021

PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE BRECHA DE

TIPO DE CUERPO DE LOS PERSONAJES PERSONAJES PERSONAJES GENERO
FEMENINOS MASCULINOS

Personaijes con un tipo de cuerpo mas grande 16 % 19% -0.3

Personaies sin un tipo de cuerpo mas grande 98.4 % 98.1% 0.3

Estas diferencias no son estadisticamente significativas.

CAPACIDADES DIFERENTES

Muy pocos personaijes analizados (el 0.3 %) parecian tener alguna capacidad diferente ya sea fisica, cognitiva, comunicativa o
de salud mental, en comparacién con el 6 % de la poblacién en México que vive con una o mds capacidades diferentes.® Entre
este grupo pequefio, no se identificaron diferencias de género. Esta falta de representacion de las personas con capacidades
diferentes podria contribuir a las normas que las estigmatizan y que excluyen a nivel econdmico, politico o social a las personas
segln sus capacidades.

Tabla 7
Representacion de las capacidades diferentes segiin el género en los anuncios publicitarios en la television

y los medios digitales en México, 2019 y 2021

PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
CAPACIDAD DE LOS PERSONAJES PERSONAJES PERSONAJES BRECHA DE GENERO
FEMENINOS MASCULINOS
Personaies sin una capacidad diferente 99.9 % 99.5 % 04
Personaijes con una capacidad diferente 01% 05% -04

OCUPACIONES

Entre los personajes analizados, los hombres tenian dos veces mds probabilidades que las mujeres de representarse en un
empleo (el 31 % en comparacion con el 14.2 %). Esto fue especialmente cierto para los siguientes tipos de empleos: negocios,
ventas o leyes (el 7.4 % de los hombres, en comparacion con el 3.3 % de las mujeres); servicios, menudeo o trabajos manuales
(el 11.3 % en comparacion con el 6.2 % de las mujeres), y arte y entretenimiento (el 3.6 % de los hombres en comparacién con el
0.9 % de las mujeres).

De igual modo, los hombres tenian mayor probabilidad que las mujeres de representarse trabajando (el 26.2 % en comparacién
con el 11.6 %) y en un entorno de oficina (el 10.5 % en comparacion con el 5.5 %). Asimismo, los hombres tenian mayor probabilidad
que las mujeres de mostrarse en sitios de compra (el 15.3 % en comparacion con el 10.5 %), que refleja las normas tradicionales
sobre el poder de la toma de decisiones en el hogar y la autoridad de los hombres en las compras para el hogar.
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Figura 4
Ocupaciones de los personajes segun el género en los anuncios publicitarios en la television y los medios
digitales en México, 2019 y 2021
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Las variables marcadas con asteriscos muestran diferencias estadisticas significativas.

Figura 5
Personajes en puestos de éxito y autoridad segin el género en los anuncios publicitarios en la television y
los medios digitales en México, 2019y 2021
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Todas las variables que se muestran tienen diferencias estadisticamente significativas.
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ROLES FAMILIARES

Varias estadisticas ilustran como los anuncios publicitarios en México reflejan las normas tradicionales sobre la division

de las labores domésticas, donde las muijeres llevan una carga desproporcionada en el cuidado y el trabajo doméstico. Por
ejemplo, las mujeres tenian el doble de probabilidad que los hombres de representarse como madres de familia (el 10.2 % en
comparacion con el 5.4 %). Las mujeres también 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
domeésticas (el 7.6 % en comparacion con el 3.4 %).

Figura 6
Roles familiares segun el género en los anuncios publicitarios en la television y los medios digitales en
México, 2019 y 2021
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Las variables marcadas con asteriscos muestran diferencias estadisticas significativas.
Figura 7

Ambito doméstico segtin el género en los anuncios publicitarios en la television y los medios digitales en
México, 2019 y 2021
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Todas las variables que se muestran tienen diferencias estadisticamente significativas.
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COSIFICACION

Aunque, en general, la cosificacion se identifico rara vez y tuvo mayor prevalencia entre las mujeres: de forma significativa,
mds personajes de mujeres adultas que los personajes de hombres adultos se mostraron visualmente cosificados (el 7.0 %
en comparacion con el 0.8 %). Definimos la cosificacion visual como el hecho de mostrar partes del cuerpo de un personaije,
en lugar de representar a una persona completa. De igual modo, las mujeres se representaron significativamente con mayor
frecuencia que los hombres con ropa reveladora (el 4.6 % en comparacion con el 2.1 %).

Aunque, en general, muy pocos adolescentes, nifos y nifias se mostraron con ropa reveladora, aun asi, las niflas y mujeres
jovenes (menores de 19 afos) tenian mds probabilidad que los nifios y los hombres jovenes de mostrarse como tal (el 0.5 % en
comparacion con el 0 %).

Figura 8
Cosificacion visual y ropa reveladora en adultos, adultos j6venes y menores segun el género en los anuncios
publicitarios en la television y los medios digitales en México, 2019 y 2021
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Todas las variables que se muestran tienen diferencias estadisticamente significativas.

De igual forma, las tendencias en los comportamientos relacionados con la apariencia también reflejan los estereotipos
tradicionales de género que cosifican a las mujeres: entre los anuncios publicitarios que se revisaron, las mujeres se mostraron
arreglandose con mayor frecuencia que los hombres (el 7.1 % en comparacién con el 2.4 %). Ningln personaje se mostro
restringiendo su alimentacion.

En conclusion, este andlisis encontr6 que la representacion de diferentes grupos entre los anuncios publicitarios revisados
con frecuencia se alined con las normas discriminatorias en México, incluidas aquellas que privilegian la masculinidad sobre la
feminidad, los cuerpos pequefios por encima de los grandes, la invisibilidad de las capacidades diferentes y los tonos de piel
claros sobre los oscuros. A continuacion, analizamos como es que estas tendencias se unen para reproducir y reforzar una
serie de estereotipos de género dafinos, asi como la posible influencia de estos estereotipos en la socializacion de género,
ademdas del riesgo que sufren las mujeres y nifias ante la violencia de género.




REVISION DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO, SU RELACION CON LA EQUIDAD DE GENERO, LAS NORMAS DE GENERO Y LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES Y LAS NINAS

Estereotipos de género identificados
LAS MUJERES COMO CUIDADORAS

Una norma de género muy extendida es que el rol “natural” de las mujeres es ser las principales cuidadoras de su hogar y
hacerse responsables de todas las labores domésticas, como cocinar, limpiar y cuidar de la familia. En contraste, no hay
expectativas para que los hombres y nifilos contribuyan en esas tareas. En algunos contextos, incluso puede verse como
“inapropiado” que participen en dichas labores “femeninas”. Esta norma contribuye a las desigualdades entre hombres

y mujeres en una gran variedad de formas: a nivel mundial, las mujeres y nifias llevan la carga desproporcionada de las
responsabilidades de cuidado en sus hogares y lugares de trabajo. Este tipo de trabajo con frecuencia no estd remunerado o
se subestima, y puede resultar en la pérdida del acceso de las mujeres y nifias a otras oportunidades personales, educativas o
profesionales.?® Esto tiene un impacto significativo en un contexto en el que, a nivel mundial, la carga del trabajo del hogar y de
cuidados no remunerado realizado por las mujeres es 2.6 veces mayor que la realizada por los hombres.?’

La evidencia emergente sugiere una relacion mas directa entre el trabajo de cuidado no remunerado y la VCMN. Por ejemplo,
la encuesta de Oxfam India’s Household Care Survey de 2019 encontré que en los hogares donde los hombres y las mujeres
expresan una mayor aceptacion sobre golpear a las mujeres, ellas también dedicaron mds tiempo al trabajo de cuidado no
remunerado y menos tiempo en actividades de ocio. La investigacion también encontré que un desempefio deficiente del
trabajo de cuidado no remunerado se consideraba en ocasiones como una justificacion para los actos de violencia contra las
muijeres “porgue Gnicamente las mujeres son responsables de eso”. 28

Estoilustra la necesidad de contrarrestar estos estereotipos dafliinos y desafiar las normas alrededor de la division tradicional
del trabajo doméstico. Sin embargo, el andlisis en México encontré que la muestra que se reviso de los anuncios publicitarios
refleja y refuerza las normas sociales alrededor de las responsabilidades principales de las mujeres como cuidadoras:

+ Las mujeres 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
conel 3.4 %).

+ Las mujeres también tienen el doble de probabilidad que los hombres de representarse como madres de familia (el 10.2 %
en comparacion con el 5.4 %).

¢+ Sinembargo, los hombres tienen un poco mas de probabilidad que las mujeres de mostrarse fuera de los contextos
familiares (el 83.8 % en comparacion con el 80.2 %), aunque esta diferencia no fue estadisticamente significativa.

MATERIALISMO Y COSIFICACION SEXUAL DE LAS MUJERES

En las sociedades patriarcales, las mujeres también pueden ser cosificadas o verse como objetos de deseo sexual. Esos
puntos de vista contribuyen a la misoginia internalizada: cuando las mujeres se cosifican sexualmente, se percibeny se tratan
de una forma “menos humana” o que las hace ver como menos merecedoras de la igualdad de derechos y proteccion. De igual
forma, las normas discriminatorias de género podrian limitar el valor de una mujer segin su apariencia fisica o qué tanto encaja
en los est@ndares de belleza socialmente construidos. Estas normas pueden ocasionar estereotipos dafiinos que transmiten
que alas mujeres solo les preocupa su apariencia o que son materialistas, en contraste con los problemas mas “importantes” y
“masculinos”, como la economia o la politica.

Estos estereotipos contribuyen a la discriminacion de género y, en particular, a la normalizacién de la VCMN. En efecto, la
evidencia significativa muestra que quienes tienen mayor probabilidad de cosificar a las mujeres también tienen mayor
probabilidad de cosificar a las mujeres también tienen mayor probabilidad de perpetrar violencia en su contra; mientras que
las mujeres que son sexualmente cosificadas también tienen mayor probabilidad de ser victimas de la violencia sexual.?® Por
ejemplo, en un estudio realizado con hombres universitarios en Estados Unidos, quienes participaron con mayor frecuencia en
conductas de cosificacion (p. ej., observar el cuerpo de una persona o hacer gestos sexuales degradantes), también tuvieron
mds probabilidad de ser reportados como perpetradores de violencia sexual.®® Asimismo, la hipersexualizacion de las mujeres
en los anuncios publicitarios también podria resultar en que las mujeres jovenes y nifias se sientan presionadas para encajar
enlos estandares de belleza poco realistas, lo que reduciria su autoestima o aumentaria la depresion y los sentimientos de
verguenza.
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En linea con esto, el estudio antes citado de Actitudes sobre la Igualdad de Género 2022 coordinado por lainiciativa
Unstereotype Alliance de ONU Mujeres, muestra que el 38% de las y los participantes considera que “las mujeres llaman la
atencién por su forma de vestir”.®

En conjunto, esta evidencia ilustra los dafos significativos causados por la cosificacion sexual de las mujeres o el trato de las
muijeres y niflas como “menos humanas”. A pesar de esto, este andlisis en México encontrd que los anuncios publicitarios enla
region contindan reforzando los estereotipos de que las mujeres son materialistas y objetos de deseo sexual:

¢+ Las mujeres tenian una mayor probabilidad que los hombres de ser visualmente cosificadas (el 7 % en comparacién con el
0.8 %). Esto define la cosificacion visual como mostrar partes del cuerpo, en lugar de representar a una persona completa.

¢+ Engeneral, una porcion mas pequefia de nifios, nifias y adultos j6venes se cosificaron visualmente. Pero, aunque el 1% de
las niflas y mujeres jovenes (de 19 afios o menores) se cosificaron visualmente, el estudio no categorizé a ningdn nifio u
hombre joven como tal.

+ Las mujeres adultas se representaron con mayor frecuencia que los hombres adultos con ropa reveladora (el 4.6 % en
comparacion con el 2.1 %).

¢ Y, de nuevo, aunque una porcion mas pequefa de los niflos y las nifias se representaron con ropa reveladora, se destaca
que fue el caso para 0.5 % de las nifias y las mujeres jovenes, mientras que no hay ningin caso de hombre o nifio.

¢+ Estanorma de género también se reflejd en los mercados dirigidos a mujeres y niflas, donde las mujeres tenian mas del
doble de probabilidad que los hombres de mostrarse en los anuncios publicitarios relacionados con ropa, aseo personal/
belleza y apariencia (el 16.1 % en comparacion con el 7.7 %).

¢ Por udltimo, la representacion de las mujeres como mds jovenes que los hombres se alinea con los estereotipos de
género, donde las mujeres tienen casi el doble de probabilidad que los hombres de identificarse en sus 20 (el 40.4 % en
comparacion con el 24 %); sin embargo, las mujeres tuvieron menos probabilidad de representarse en grupos de edades
mads avanzadas.

LOS HOMBRES COMO TRABAJADORES Y “PROVEEDORES”

Mientras que el rol de género asociado a las mujeres las relaciona con labores domésticas y de cuidados, el machismo asocia
la masculinidad con la fuerza y el orgullo. Estas normas transmiten estereotipos dafiinos, como que los “hombres de verdad”
deben ser “proveedores” fuertes y exitosos. Segln el machismo, el estereotipo es que los hombres son “naturalmente”
controladores, violentos o abusivos, lo cual normaliza y justifica sus comportamientos violentos, incluidos los actos de VCMN.

La evidencia de la region indica que el respaldo de las creencias machistas se relaciona directamente con la normalizacion 'y
la perpetracion de la VCMN.®2 Podria demostrarse que dichas percepciones de la masculinidad son particularmente fragiles
y relevantes en tiempos de crisis: en la investigacion realizada en el Caribe se encontro que los picos significativos en los
homicidios por violencia doméstica después de la crisis econdmica global de 2011 se relacionaron directamente con la “crisis
de la masculinidad” de la region,? ya que los hombres enfrentaban “desafios psicosociales... para restablecer su posicion de
dominancia tras la pérdida del empleo, estatus e ingresos”.?*

A pesar de esta relacion entre la masculinidad y la normalizacion y perpetracion de la VCMN, este andlisis encontr6 que las
imagenes de los estereotipos de la masculinidad tradicional continuaron representdndose en los anuncios publicitarios de la
region. Por ejemplo:

¢+ Encontraste con la representacion de las mujeres realizando labores domésticas en los anuncios publicitarios que se
revisaron, los hombres tenian mayor probabilidad de representarse en entornos de trabajo. Por ejemplo, en los anuncios
publicitarios, los hombres se representaron con mayor frecuencia que las mujeres teniendo un empleo remunerado (el 31
% en comparacion con el 14.2 %), se mostraron trabajando (el 26.2 % en comparacién con el 11.6 %) y aparecieron en un
entorno de oficina (el 10.5 % en comparacion con el 5.5 %).

¢+ Asimismo, aunque los hombres tenian mayor probabilidad que las mujeres de representarse en todo tipo de empleos, esta
diferencia fue estadisticamente significativa para algunos sectores: negocios, ventas o leyes (el 7.4 % en comparacion con
el 3.3 %), servicios, menudeo o trabajo manual (el 11.3 % en comparacion con el 6.2 %), asi como artes y entretenimiento (el
3.6 % en comparacion con el 0.9 %).
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LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS ESTIGMATIZAN, EXCLUYEN Y FOMENTAN LA
MARGINACION

Por altimo, los personaijes analizados en esta muestra de anuncios publicitarios eran en su mayoria cisgénero, heterosexuales,
jdvenes, con un tono de piel mds claro y sin capacidades diferentes. Esta falta de diversidad refleja las normas discriminatorias
que ven a ciertas personas y grupos como de segunda clase segin su edad, tipo de cuerpo, orientacion sexual, posicion
socioecondémica o capacidades diferentes. Como se ilustra en un estudio reciente, la interseccionalidad en la publicidad es

un @rea de enfoque demasiado importante porque respalda la representacion completa y veraz de las experiencias vividas
por las personas.® Al excluir a estos grupos, los anuncios publicitarios envian un mensaje a los espectadores de que esas
caracteristicas no son “normales” o son “invisibles”, por lo que se contribuye a reforzarles como minorias y a marginalizarles.

Por ejemplo:

¢+ Lamayoria de los personaijes analizados se identificaron como cisgénero y heterosexuales. Menos del 2 % se identifico
como LGBTQIA+ y menos del 1% se identific6 como no binario.

¢+ Muy pocos personaijes tenian tonos de piel mds oscuros. Nuestro andlisis encontrd que el 45.5 % de todos los personaijes
tenia tonos de piel més claros, mientras que el 37.1 % tenia tonos de piel medios a claros.

¢+ Menos del 4 % de todos los personajes tenia 60 aflos o mds.
¢+ Menos del 2 % de los personajes analizados tenia tipos de cuerpo mads grandes.

¢+ Por dltimo, menos del 1% de todos los personajes parecia tener una capacidad diferente ya sea fisica, cognitiva,
comunicativa o de salud mental.

Practicas prometedoras

Este informe también identifico algunas tendencias prometedoras. Por ejemplo, hubo muy pocas instancias de dafio
interpersonal y la diferencia de género que se mostro en entornos escolares o al estudiar no fue significativa.

Asimismo, se identificaron varios anuncios publicitarios que parecieron desafiar los estereotipos dafinos y promover
mads mensaijes positivos para los espectadores. Esto ilustra la posibilidad de que futuros anuncios publicitarios puedan
usar su influencia social como una fuerza positiva para la equidad y contribuyan a la eliminacion de la VCMN y a las
normas sociales que permiten la violencia. Algunos ejemplos:

Un anuncio representa a dos familias diferentes cocinando, incluidos un padre de familia con su hijo pequeiio haciendo
una pizza juntos. Se sientan a la barra y hacen un gran desastre con la salsa de la pizza para luego celebrar. Estas
imagenes desafian las creencias discriminatorias que indican que cocinar y brindar cuidados son tareas “naturalmente”
femeninas y, en su lugar, promueven un mensaie positivo sobre la participaciéon de un padre de familia con el cuidado de
su hijo.

Otro anuncio publicitario muestra a un padre de familia con un traje de ballet para apoyar a su hija, que esta vestida para
jugar fatbol. Cuando se da cuenta de que los intereses de su hija han cambiado, el padre de familia pide un uniforme de
fatbol de una tienda en linea. Al final del anuncio, la hija expresa su interés en el mono patinaije, por lo que el padre vuelve
una vez mas a la tienda en linea y compra un casco, rodilleras y coderas. Estas imdgenes desafian las normas de género
discriminatorias al representar a un padre de familia participando en las tareas “domésticas” (p. €j., la crianza), mientras
se muestra el interés de una nifia en las actividades que, de otra forma, se considerarian “masculinas” o “para nifos”.

Por dltimo, un comercial de champu muestra a un hombre en silla de ruedas jugando basquetbol y mostrando sus
impresionantes musculos de los brazos. Estas imdgenes promueven la inclusion y desafian el estigma e invisibilidad de
las personas con capacidades diferentes. Este mismo comercial también incluye a una mujer en una alfombra roja, quien
es admirada por su belleza mientras la fotografian los paparazzi, pero no estd usando ropa reveladora y la cdmara no se
centra en su cuerpo en ningdn momento. De esta manera, este anuncio publicitario también desafia la cosificacion sexual
tradicional de la muijer.



Conclusion y analisis

Conforme los niflos y las niflas presencian las diferencias en el trato hacia los hombres y las mujeres, asi como los roles que
pueden desempeniar, ya sea que presencien estas desigualdades en el hogar, la escuela o diferentes medios, aprenden,
internalizan y normalizan los estereotipos. Por ejemplo, este estudio muestra que los anuncios publicitarios en México
representan los estereotipos de que los hombres son mds poderosos y exitosos, mientras que las mujeres son pasivas y
pueden ser cosificadas. Estas imagenes podrian normalizar la misoginia y la subordinacién de las mujeres, asi como la idea de
que “asi son los hombres”. Aunque los anuncios publicitarios revisados no muestran directamente actos de violencia familiar
o de parejq, sirepresentan estereotipos que podrian normalizar los tratos discriminatorios hacia las mujeres. Esto, como
resultado, contribuye ala normalizacién de la VCMN en sus muchas formas y contextos diferentes.

Estos estereotipos de género no solo son dafiinos para las mujeres y nifias, sino también para los hombres y nifos. Los
anuncios publicitarios en otros formatos de medios ensefian a los nifios como “deberian” relacionarse con las nifias. Durante
estos procesos de socializacion de género, los nifios internalizan ciertas creencias, como la nocién de que su valor como
hombre depende de su capacidad de lograr el éxito profesional o demostrar su fuerza y poder. Esta descripcion erronea de
la sociedad en los medios también les ensefia a los nifios y las nifias que las identidades de género y las expresiones fuera
del binarismo no son “normales” ni aceptadas, tampoco los tipos de cuerpo mds grandes, los tonos de piel mds obscuros ni
las capacidades diferentes. Estos mensajes limitan y dafian a los nifios y las nifias en toda su diversidad, y perpetdan normas
discriminatorias que contribuyen a desigualdades sociales, econdmicas y politicas mas amplias.

El poder de los medios al formar o desafiar las normas de género es especialmente importante durante la adolescencia.
Durante esta etapa, la representacion de los estereotipos de género en los medios podria crear expectativas contradictorias
o poco realistas para la juventud, lo cual podria ocasionar baja autoestima, mayores tasas de depresion y diferentes formas
de VG. Sin embargo, la adolescencia también puede ser una etapa de transformacion, ya que las y los jdvenes comienzan

a explorar y definir sus identidades y valores. Por lo tanto, es fundamental que las y los legisladores, la sociedad civil y el
sector privado trabajen juntos para aprovechar esta ventana de oportunidad y apliquen reflexivamente la publicidad y la
mercadotecnia como fuerzas para un cambio positivo.

Con el objetivo general de generar evidencia a fin de desarrollar dichas intervenciones, este estudio llevé a cabo un andlisis
sistematico del contenido de las representaciones de género en la publicidad en México. De esta manera, nuestro andlisis pone
en evidencia una serie de impulsores potenciales y factores de riesgo entre los anuncios publicitarios y la VCMN.

En primera instanciaq, los hallazgos de este estudio indican que las normas y los estereotipos de género daninos estdn
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 las formas en que se representan con frecuencia son
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diferentes e ilustran normas de género discriminatorias, asi como un sistema patriarcal que privilegia la masculinidad sobre la
feminidad. En particular, los anuncios publicitarios que se revisaron refuerzan imagenes que representan a las mujeres como
cuidadoras, pero también como objetos de deseo sexual. Por otro lado, los hombres se representan como muy trabajadores

y “proveedores”. Por lo tanto, aunque los anuncios publicitarios que se revisaron representaban muy pocas instancias de
violencia absoluta o de personajes individuales perpetrando algan dafio, las formas sutiles en las que representan y, 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.

En segundo lugar, este andlisis también encontrd que los anuncios publicitarios en México no representan la diversidad del pais
y excluyen en gran proporcion a los grupos no mayoritarios. Los personajes representados en los anuncios publicitarios que

se revisaron eran en su mayoria heterosexuales, cisgénero, jovenes, con un tono de piel mads claro, delgados y sin capacidades
diferentes. Esto envia un mensaje de que dichas caracteristicas son la “norma” y que cualquiera que sea diferente “no es
normal’, lo cual, en consecuencia, podria justificar o normalizar su exclusion social, politica y econdémica.

Este informe también identifica algunas tendencias y précticas prometedoras. Hubo muy pocas instancias de dafio
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 positivas, como hombres participando en las tareas domésticas y de
cuidado, asi como la inclusion de personajes con capacidades diferentes.

Por altimo, este estudio destaca la necesidad de una investigacion adicional. Aunque nuestra investigacion establece una
referencia Gtil para la prevalencia de los estereotipos de género en la publicidad en México, se necesita investigar con mayor
profundidad a fin de identificar el posible impacto de estas imagenes y mensaijes en las actitudes, creencias y prdcticas locales,
incluidas aquellas relacionadas con la normalizacion y la perpetracion de la VCMN. Asimismo, se necesita investigar mas para
identificar el potencial que tienen los anuncios publicitarios a fin de contribuir al cambio de las normas, en particular, entre los
adolescentes.

Es fundamental promover normas de género positivas para alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), incluido el
objetivo 5: la equidad de género. Sin embargo, para hacerlo se requiere una colaboraciéon ambiciosa entre las diversas partes
interesadas, incluidas las agencias publicitarias, la sociedad civil y los gobiernos. Este informe busca contribuir en estos
esfuerzos. Se encuentra que hay mucho trabajo por hacer a fin de garantizar que la poderosa influencia que tienen los anuncios
publicitarios en la sociedad (y los adolescentes en particular) se aproveche para defender la equidad de género y los derechos
humanos para todos.

Recomendaciones para las agencias y anunciantes

1. Desarrollar contenido que promueva mensajes positivos para los nifios, las nifias y los adolescentes, apoye los derechos
humanos, y desafie los estereotipos dariinos y creencias normalizadas alrededor de la VCMN.

¢+ Creenrepresentaciones alternativas y positivas de las masculinidades al mostrar hombres y niflos de maneras mds
diversas a fin de que se evite reducir su valor a estereotipos dafiinos y simplistas.

¢+ Incluyan mensaijes que fomenten que los nifios, las nifias y los adultos hablen y muestren una variedad de emociones, en
especial los nifios y los hombres.

¢+ Evitenlos mensajes que generen presion para que las mujeres y nifias bajen de peso o intenten alcanzar los estandares de belleza.

¢ Incluyan a mujeres y hombres trabajando en una variedad de cargos y entornos (p. ej., que las mujeres en el lugar de trabajo se
representen en cargos de liderazgo y que los hombres en el hogar se muestren desempefiando actividades de cuidado).

+  Alrepresentar entornos en el hogar, muestren la realidad de las unidades familiares diversas, incluidos los hogares
multigeneracionales, las familias con madres o padres solteros, y otras situaciones fuera del ndcleo familiar.

+ Incluyan una mayor diversidad de personaijes, considerando caracteristicas como las capacidades diferentes, cuerpo, tallg,
género y orientacion sexudl, entre otras.

+ Noincluyan contenido que promueva ningln tipo de violencia (incluida la violencia sexual y de género, el castigo corporal ni
otras formas de violencia psicolégica).
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2. Incluir practicas publicitarias predominantes sensibles al género y la edad, a través de la concientizacion y la educacion.

¢+ Realicen auditorias internas de las practicas de contenido creativo mediante el uso de herramientas como UNICEF's

Playbook: Promoting Diversity & Inclusion in Advertising (Libro de juegos de UNICEF: Como promover la diversidad y la

inclusion en la publicidad).

+ Lleven acabo capacitaciones regulares para el personal (en especial para la administracién superior, la produccion de
publicidad y los equipos creativos) sobre los prejuicios inconscientes y como nuestras identidades pueden tener un
impacto en el desarrollo del contenido y las decisiones de mercadotecnia en una manera que fomente o desafie las normas
de género dafinas.

¢+ Hagan compromisos claros y especificos a lo largo de la cadena de valor de la mercadotecnia mediante mecanismos de
responsabilidad funcionales para combatir los estereotipos darinos en el contenido y el disefio del producto.

¢+ Desarrollen un plan y un compromiso estratégicos a largo plazo en favor de la diversidad, equidad e inclusion en la
mercadotecniay la publicidad.

+ Creen estrategias internas o listas de verificacion para abordar la diversidad, equidad e inclusion en el desarrollo de
contenido y la mercadotecnia, de tal forma que revisar los estereotipos darinos forme parte del proceso creativo (incluida
la revision del contenido existente).

¢+ Desarrollen nuevas maneras de involucrar a las y los consumidores a fin de posicionar a las marcas en una narrativa no
tradicional al centrarse en el género y la promocion del empoderamiento de mujeres, adolescentes y nifias, asi como las
masculinidades nuevas y no toxicas para los hombres, adolescentes y nifios.

¢+ Contraten equipos diversos de escritores, productores y artistas que puedan llevar nuevas perspectivas y experiencias al
proceso de produccion.

3. Fortalecer mecanismos de evaluacion y pruebas para la calidad del contenido.

+ Aprovechen herramientas disponibles como Unstereotype Metric (Métrica de estereotipos) a fin de crear y rastrear un
contenido de anuncios publicitarios que esté libre de estereotipos de género y fomente una representacion mas incluyente
de todas las personas.

+ Evallen los guiones publicitarios y revisen si hay prejuicios dentro de una audiencia diversa.

¢+ Readlicen evaluaciones delimpacto con niflos y nifilas diversos para entender como la mercadotecnia puede afectar su
percepcion de simismos y de los demds.

4. Desarrollar asociaciones y colaboraciones con organizaciones para la equidad de género.
+ Formen asociaciones con organizaciones para la equidad de género y grupos de medios dirigidos por mujeres a fin de

identificar las formas apropiadas de usar los canales de la mercadotecnia y la publicidad para promover mensajes que
confronten la violencia contra las mujeres, los nifios y las nifias.

¢+ Colaboren con grupos marginalizados y las organizaciones que los representan para garantizar que sus perspectivas se
reflejen y se creen materiales de abogacia y capacitacion.



https://www.unicef.org/media/108811/file/UNICEF-PLAYBOOK-Promoting-diversity-and-inclusion-in-advertising.pdf#page=23
https://www.unicef.org/media/108811/file/UNICEF-PLAYBOOK-Promoting-diversity-and-inclusion-in-advertising.pdf#page=23
https://www.unstereotypealliance.org/en/resources/research-and-tools/unstereotype-metric-2021-key-findings
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Recomendaciones para las y los legisladores y las
organizaciones internacionales

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

2. Trabajar con organizaciones juveniles a fin de cambiar las normas sociales que representan obstdculos, y desarrollar
plataformas para que ellos compartan sus experiencias y propongan soluciones.

3. Crear asociaciones con OSC y aliados del sector privado para desarrollar una serie de est@ndares regionales o nacionales
de prdcticas de publicidad sensibles al género y la edad.

4. Participar en la abogacia junto con asociaciones de estandares de publicidad locales para crear o fortalecer las
regulaciones correspondientes.

5. Colaborar con organizaciones de mujeres y OSC para desarrollar estrategias locales apropiadas y campafas que
incentiven la aceptacion y laimplementacion de los esténdares relevantes.

6. Invertir enla abogacialocal 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 VC

7. Invertir eninvestigacion 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).

Lineamientos y recursos relevantes

UNICEF, Promoting diversity and inclusion in advertising: A UNICEF playbook (Cémo promover la diversidad y la inclusion en la
publicidad: Un libro de juegos de UNICEF), 2021.

UNICEF, ONU Muijeres. Promoting Positive Gender Roles in Marketing and Advertising in the Context of COVID-19: Key
Considerations for Business (Cémo promover roles de género positivos en la mercadotecnia y la publicidad en el contexto del
COVID-19: Consideraciones clave para los negocios), 2020.

UNICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media: Case Study: Gender Bias & Inclusion in Advertising in India (Caso de
estudio: Prejuicios de género e inclusion en la publicidad en India), 2021.

Alianza sin Estereotipos, ONU Muijeres. Beyond Gender: The impact of intersectionality in advertising (Mas alla del género: El
impacto de la interseccionalidad en la publicidad), 2018.

Alianza sin Estereotipos, ONU Mujeres. Beyond Gender 2: The impact of intersectionality in advertising (Mas alla del género 2: El
impacto de la interseccionalidad en la publicidad), 2021.

The Geena Davis Institute on Gender in Media, If He Can See It Will He Be It: Representations of masculinity in boys’ television (Si
lo ve, se convertird en eso: Representaciones de la masculinidad en la television para nifios), 2020.

Alianza sin Estereotipos, ONU Mujeres e, 2022.
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Apendice: Variables

Todas las variables se prueban para su confiabilidad entre el personal experto de codificacion, quienes recibieron un proceso
exhaustivo de capacitacion y efectuaron pruebas piloto en los datos fuera de la muestra. Todas las variables incluidas en el
informe cumplieron los estdndares de confiabilidad entre codificadores.

Género: El género de los personaijes se determiné por la apariencia, como el vestuario, el peinado y los rasgos fisicos. También
se identifico mediante el uso de pronombres y otra informacion contextual. Se asumié que los personajes eran cisgénero
(cuando la expectativa social del género de la persona se alinea con el sexo asignado al nacer), a menos que los detalles
explicitos sugirieran lo contrario.

Tono de piel: El tono de piel de los personajes se determind con base en una escala de cinco puntos de claro a oscuro, segin
el acuerdo mutuo entre los investigadores expertos con respecto a dicha escala y los ejemplos (Encuesta Nacional sobre
discriminacion en México, CONAPRED).

LGBTQIA+: Los personajes LGBTQIA+ se identificaron segun las pistas del contexto, como conexiones romdnticas, estilizacion,
accesorios y didlogo. Los personaijes en vestuario drag se codificaron como queer.

Capacidad diferente:: Esta investigacion incluy6 las capacidades diferentes ya sea fisicas, cognitivas y comunicativas. Las
capacidades diferentes no visibles se codificaron solo cuando podian confirmarse mediante el didlogo o el contexto visual (p.
ej., un personaije acudiendo a un grupo de ayuda).

Edad: La edad promedio de los personajes se calculd segin los rasgos faciales, la madurez y pistas del contexto. Este estudio
categorizd alos personaijes en los siguientes grupos: nifios y nifias (de 1a 12 afios de edad); preadolescentes (de 13 a 14 afios
de edad); adolescentes (de 15 a 19 ailos de edad); en los 20 (de 20 a 29 afios de edad); en los 30 (de 30 a 39 arfios de edad);
enlos 40 (de 40 a 49 arios de edad); en los 50 (de 50 a 59 aflos de edad); méas de 60 (de 60 arios en adelante). El andlisis de la
representacion de los adultos mayores compar6 la representacion de los personajes de mds de 50 afios y menores.

Tipo de cuerpo: Los tipos de cuerpo mds grandes se identificaron como aquellos que parecian mds grandes que las tallas
promedio, usando los datos de la circunferencia de cintura de los Centros para el Control y Prevencion de Enfermedades
(Centers for Disease Control and Prevention, CDC).

Cosificacion visual: La cosificacion visual se refiere a cuando la cdmara captura solo las partes del cuerpo de un personaje
en lugar de a una persona completa. Esto con frecuencia incluye usar cdmara lenta o paneos para mostrar sus cuerpos en unda
forma sexual.

Cosificacion verbal: La cosificacion verbal se refiere a cuando un personaie cosifica a otro en un anuncio publicitario, al
decirle piropos a una persona extrafia o hablar de forma cruda sobre una persona con amigos.
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